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Úvod 
Marketingová strategie je ucelený způsob jednání organizace vůči 
zákazníkům (v rozšířeném pojetí i vůči zaměstnancům firmy a jejím 
dodavatelům), zahrnující orientaci na určité segmenty zákazníků, výběr 
marketingových nástrojů, marketingového mixu, způsobu marketingové 
komunikace (včetně distribučních kanálů, způsobu propagace, reklamy, cenové 
politiky atd.). Marketingová strategie by měla být v souladu (být součástí) 
celkové strategie firmy. [3] 
Finanční úspěch často závisí na marketingových schopnostech společnosti. 
Finance, provoz, účetnictví a další podnikatelské funkce ztratí svůj význam, 
jakmile neexistuje dostatečná poptávka po výrobcích službách, díky níž by 
dosáhla společnost zisku.1 
Dnešní marketing se stává bitvou, v níž rozhodující úlohu hraje spíše 
vlastnictví informací než vlastnictví jiných zdrojů. Konkurenti si mezi sebou 
navzájem mohou kopírovat zařízení, produkty a postupy, nejsou však schopni 
okopírovat podnikové informace a intelektuální kapitál. Obsah podnikových 
informací může pro podnik představovat hlavní konkurenční výhodu.  
 
 
 
„Neumíte-li úspěšně plánovat, plánujete svůj neúspěch.“ 
Philips Kotler 
 
 
 
 
1 KOTLER a KELLER. Marketing Management - twelfth edition. 2006. Pearson Education. 
ISBN 0-13-145757-8 
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1  VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLŮ DIPLOMOVÉ PRÁCE  
Společnost, pro kterou je tato diplomová práce zpracována, byla založena 
dne 21.května 1992 třemi společníky a to p. Ing. Štěpánkem, p. Najmanem a 
p. Prokopcem. V obchodním rejstříku je zapsána pod obchodním názvem Isolit-
Bravo, spol. s r.o. Zaměřením této společnosti je výroba kuchyňských 
spotřebičů, které na trh vstupují pod ochranou značkou „BRAVO“. Tato 
společnost je na tuzemském trhu druhým největším výrobcem kuchyňských 
přístrojů a i tuto pozici je velmi těžké si v dnešní době z důvodu stále sílící 
konkurence udržet. Cílem této společnosti je udržet si stávající zákazníky a 
rozšiřovat své výrobkové portfolio tak, aby dokázala oslovit stávající i nové 
zákazníky a posílila tím své postavení na našem trhu. K tomuto cíli by měla 
přispět i má diplomová práce. 
Tuto firmu jsem si vybral na základě toho, že působí ve strojírenském 
průmyslu a dosavadní politika této firmy není zaměřena pouze na zisk a krátké 
působení na našem trhu, ale z velké části se soustředí na neustálou inovaci a 
rozvoj celé své struktury a systému řízení uvnitř podniku a úspěšně se jí daří 
stále posouvat hranice prosperity a jakosti směrem kupředu, o čemž svědčí i 
ocenění ředitele této firmy Ing. Kvida Štěpánka jako „Podnikatele roku 2002“ a 
řadou dalších prestižních ocenění. Firma má přibližný meziroční růst o dvanáct 
procent, nyní dostavuje nové skladové prostory včetně nové haly a do 
modernizace výroby bylo v roce 2007 investováno přes padesát milionů korun. 
 
1.1  Hlavní cíle diplomové práce 
Hlavním cílem mé diplomové práce je navrhnout vhodnou marketingovou 
strategii, která bude vycházet z analýzy současného stavu tuzemského trhu 
kuchyňských spotřebičů a povede k upevnění a posílení dosavadního postavení 
podniku Isolit-Bravo, spol. s r.o na našem trhu. 
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1.2  Dílčí cíle 
? Analyzovat současný stav tuzemského trhu v oblasti kuchyňských 
spotřebičů. 
? Porovnat spotřebiče značky BRAVO s konkurenčními výrobky. 
? Navržení vhodných výrobků, které by doplnily výrobkové portfolio firmy. 
? Trendy ve světě a možný budoucí vývoj kuchyňských spotřebičů 
 
1.3  Postup sestavení návrhu marketingové strategie 
? Analýza obecného okolí firmy 
? Analýza oborového prostředí firmy 
? Analýza vnitřního prostředí firmy 
? Návrh vhodné marketingové strategie 
 
V analýze obecného okolí podniku jsem se zaměřil na faktory, které mají 
bezprostřední vliv na provoz podniku Isolit-Bravo, spol. s r.o.. K této analýze 
jsem použil analýzu typu PESTE, neboť se domnívám, že za důležité oblasti 
obecného okolí podniku lze označit faktory politické, ekonomické, sociální, 
technologické a ekologické. 
Pro analýzu oborového prostředí firmy jsem použil Porterův model pěti 
sil, který zkoumá konkurenční prostředí a jehož cílem je pochopení sil, které 
v tomto prostředí působí a identifikovat, které mají z hlediska jeho budoucího 
vývoje největší význam. Vychází se z faktorů: vyjednávací síla zákazníků, 
vyjednávací síla dodavatelů, hrozby vstupu nových konkurentů, rivalita firem 
působících na daném trhu a hrozba substitutu. Pro analýzu stávajícího 
tuzemského trhu kuchyňských spotřebičů jsem jako informační zdroje zvolil 
nabídkové katalogy pro aktuální období, internetové stránky jednotlivých firem a 
poradenské služby pro zákazníky, které jednotlivé firmy nabízejí zákazníkům 
11 
pro seznámení s jejich výrobky. Pro tyto typy informačních zdrojů jsem se 
rozhodl z důvodu jejich dostupnosti každému zákazníkovi, neboť jedním z cílů 
mé práce bylo zmapování kuchyňských přístrojů, které jsou na našem trhu 
zákazníkovi běžné dostupné. Tudíž tato práce neobsahuje výrobky a jejich 
vlastnosti, které se na našem trhu objevují pouze z důvodu jednorázových 
reklamních akcí či doprodeje výrobků. 
Analýza současného stavu vnitřního prostředí firmy se zabývá působením 
faktorů vědecko-technického rozvoje, marketingových a distribučních faktorů, 
faktorů výroby a řízení výroby, faktorů podnikových a pracovních zdrojů. 
Klíčové faktory, které ovlivňují strategické postavení společnosti na trhu 
jsou shrnuty jako silné a slabé stránky, příležitosti a hrozby ve SWOT analýze. 
Závěry a vyhodnocení těchto analýz jsou východiskem pro formulaci 
návrhů a opatření na zlepšení dosavadní situace firmy. Práce je zakončena 
úvahou nad dalším možným vývojem kuchyňských spotřebičů 
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2  TEORETICKÝ PŘÍSTUP K ŘEŠENÉ PROBLEMATICE 
2.1  Definování pojmu strategie a strategický marketing 
Termín strategie má svůj původ v řečtině – volně přeloženo znamená 
umění velitele, generála (umění vést boj). V terminologii obchodní a výrobní 
původně znamenal schopnost rozhodovat na základě vysoké odbornosti a 
profesionality. 
Názor na definici strategie se v průběhu minulých let vyvíjel v závislosti na 
zkušenostech a poznatcích získaných v oblasti zpracování a implementace 
strategie v podniku. Dokladem toho je řada zahraničních, ale i domácích 
publikací, které se zabývají jak teoretickým, tak i praktickým pojetím podnikové 
strategie. 
Tradiční definice chápe strategii podniku jako dokument, ve kterém jsou 
určeny dlouhodobé cíle podniku, stanoven průběh jednotlivých operací a 
rozmístění zdrojů nezbytných pro splnění daných cílů. Kritici tradiční definice 
strategii podniku však tvrdí, že tento tzv. plánovací postup pouze předpokládá, 
že strategie je vždy jen výsledkem požadavku a přání podniku dosáhnout 
určitých cílů. [1] 
Moderní definice chápe strategii jako připravenost podniku na budoucnost. 
Ve strategii jsou stanoveny dlouhodobé cíle podniku, průběh jednotlivých 
strategických operací a rozmístění podnikových zdrojů nezbytných pro splnění 
daných cílů tak, aby tato strategie vycházela z potřeb podniku, přihlížela ke 
změnám jeho zdrojů a schopností a současně odpovídajícím způsobem 
reagovala na změny v okolí podniku (viz. obr 1). [1] 
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Obr. 1: Propojení pojmu strategie 
 
Marketing a jeho vývoj je nerozlučně spjat s trhem a existence tržní 
ekonomiky je základní podmínkou uplatnění marketingové koncepce. 
 
Strategický marketing je jednou z vývojových fází marketingu (S řadou 
vývojových stupňů) uvažovanou ve vztahu k marketingovým činnostem, 
funkcím i časovým horizontům. Lze ho charakterizovat jako proces, spojený 
zejména s vypracováním: [4] 
 
? Analýza faktorů vnitřních podmínek a stránek podniku 
? Analýz faktorů příležitostí a ohrožení podniku 
? Analýz faktorů konkurence 
? S participací na vytvoření souboru cílů podniku a na formulování 
podnikových strategií pro jejich dosažení 
? Se stanovením marketingových cílů 
? S volbou marketingových strategií k dosažení vytyčených cílů 
? S vypracováním realizací a kontrolou marketingových plánů 
? S kompletním řízením marketingového procesu 
STRATEGIE
Příležitosti a ohrožení Zdroje a schopnosti 
Poslání a cíle podniku 
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O strategickém marketingu hovoříme zpravidla v souvislosti 
s rozhodovacími procesy na úrovni vrcholového managementu. 
Strategický marketing je plně soustředěn na zákazníka, vede organizační 
jednotky ke studiu a k porozumění jeho potřeb a přání, učí je chápat zákaznické 
hodnoty a způsoby myšlení zákazníka. Zákazník tu není proto, aby koupil, co 
podnik vyrobil, ale podnik existuje proto, aby sloužil potřebám zákazníka. Snaží 
se, aby organizační jednotky plně porozuměly vztahům a procesům 
probíhajícím vně podniku, usiluje o sběr a přenos údajů z vnějšího okolí 
podniku. Předpokládá dostatečnou znalost prostředí, ve kterém působí, 
seznámení se s tržními podmínkami, především s konkurencí. A na základě 
těchto znalostí provádí zhodnocení vlastních možností, síly a dovednosti. 
Strategický marketing je spojován s hledáním konkurenčních výhody. 
Konkurenční výhoda a výsledky marketingové situační analýzy jsou klíčovými 
prvky pro volbu a formulování výhodných marketingových strategii. [2] 
 
Konkurenční výhodu je možno vytvořit posloupností následujících kroků [3]: 
? Průzkum a zhodnocen prostředí a trendů 
? Identifikace základních komponent podniku 
? Tvorba vize a strategie podniku 
? Ověřování realizovatelnosti strategie změny 
? Realizace strategie a návrat na začátek procesu 
 
2.2  Strategické cíle a definování poslání podniku 
Cíle podniku jsou žádoucí stavy, kterých se podnik snaží dosáhnout 
prostřednictvím své existence a svých činností. Strategické cíle tvoří podstatu 
strategií, jsou hlavní součástí jejich obsahu. Stupeň dosažení cílů lze označit za 
nejdůležitější kritérium hodnocení činností podniku. Různé podniky mohou mít 
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různé cíle, např. udržení určité úrovně zisku, hospodárnosti, výroby výrobků a 
poskytování služeb vysoké kvality, vedoucího postavení na trhu, maximalizace 
úrovně dividend at. 
V anglické literatuře se doporučuje, aby cíle byly vymezeny tak, že jsou 
SMART, kde jednotlivá písmena akronymu vyjadřují požadované vlastnosti 
cílů[2]: 
 
? S vyjadřuje slovo „stimulating“, což znamená, že cíle musí stimulovat 
k dosažení co nejlepších výsledků. 
? M vyjadřuje „measurable“, tj. dosažení či nedosažení cíle by mělo být 
měřitelné. 
? A vyjadřuje slovo „acceptable“, tj. skutečnost, že by cíle měly být 
akceptovatelné i ze strany těch, kdo je budou plnit. 
? R vyjadřuje „realistic“ tj. reálné a dosažitelné. 
? T „timed“ určené v čase. 
 
Strategické cíle je nutno v průběhu času přizpůsobovat měnícímu se 
podnikatelskému prostředí, případně tomu, jak úspěšné či neúspěšné jsou 
stávající cíle realizovány. 
Prvním krokem strategického řídícího procesu je definování poslání 
podniku. Každý podnik musí nejdříve vyjádřit, jaká je jeho role v oblasti 
podnikání, účinně představit základní provozované aktivity – tedy odpovědět na 
otázku, „kdo jsme a o co usilujeme“. Měl by prezentovat i primární funkce ve 
vztahu k trhu a jeho uspokojení, ke jménu a pověsti, kterou chce na trhu mít a 
vyslovit, jak chce být chápán veřejností. 
Formulací poslání podniku vlastně zdůvodňuje oprávněnost své existence, 
hlásí se k podnikové filozofii zahrnující obecné cílové představy, ze kterých 
vychází účel podnikání a základní hodnoty podniku. 
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V praxi existuje pro vyjádření poslání řada způsobů: 
 
? Pomocí výrobků, které podnik vyrábí. 
? Pomocí technologií použitých při výrobě výrobků 
? Pomocí vztahu k trhu z hlediska uspokojování potřeb zákazníka. 
? Pomocí kombinace několika rozdílných faktorů 
 
Formulovat své poslání by měli jak ziskové organizace, tak jejich neziskové 
protějšky, protože i ty musí představit své aktivity a ukázat, že úsilí organizace 
je soustředěno na správné problémy a příležitosti. 
 
2.3  Strategická analýza 
Analýza je jednou z nejdůležitějších součástí vědecké metody, je jejím 
základem. Analýza představuje rozložení určitého komplexu na jednotlivé 
součásti. Postupuje od celku k částem, složkám, ze kterých se celek skládá. 
Jejím cílem je odhalit jednotu a zákony diferencovaného celku. 
Základem pro formulování strategie podniku je nalezení souvislosti mezi 
podnikem a jeho okolím. Proces promulgace strategie je složitý proces, který 
vyžaduje systematický přístup pro identifikaci a analýzu vnějších faktorů 
působících na podnik a jejich konfrontace se zdroji a schopnostmi podniku. 
Nejvýznamnějším úkolem strategie je připravit podnik na všechny situace, které 
s velkou pravděpodobností v budoucnu mohou nastat. K tomu je nezbytná 
strategická předvídavost založená na tvořivém přístupu strategického myšlení. 
Cílem strategické analýzy je identifikovat, analyzovat a ohodnotit všechny 
relevantní faktory, o nichž lze předpokládat, že budou mít vliv na konečnou 
volbu cílů a strategie podniku. Velmi důležité je posoudit vzájemné vztahy a 
souvislosti, které mezi faktory existují. Tento krok je pak základem pro 
posouzení vhodnosti současné strategie či rozhodnutí o volbě strategie nové. 
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Vychází se přitom z odhadu budoucích trendů a jevů, které mohou v průběhu 
strategického období nastat. [4] 
 
2.3.1  Analýza obecného okolí podniku 
Obecné okolí představuje celkový politický, ekonomický, sociální a 
technologický rámec, v němž se podnik pohybuje. Rozdílná úroveň schopnosti 
jednotlivých podniků vyrovnat se s těmito vlivy, aktivně na ně reagovat, často 
představuje zcela zásadní fakta ovlivňující úspěšnost podniku. Hlavním cílem 
této metody je podnítit manažery, aby se zabývali širšími, často relativně 
vzdálenými faktory a jejich vzájemnými souvislostmi, a tím se stali vnímavějšími 
k hrozbám a příležitostem vznikajícím v okolí podniku. [4] 
 
2.3.1.1  PESTE analýza 
Základním úkolem PESTE analýzy je identifikovat oblasti, jejich změna by 
mohla mít významný dopad na podnik, a odhadovat, k jakým změnám v těchto 
klíčových oblastech může dojít. Za klíčové součásti obecného obolí lze označit 
faktory politické, legislativní, ekonomické, sociální a technologické. Každá 
z těchto skupin v sobě zahrnuje řadu faktorů obecného okolí, které různou 
měrou ovlivňují podnik. [4] 
 
Politické faktory 
Mezi politické faktory ovlivňující podnik patří legislativa, pracovní právo, 
politická stabilita, daňová politika, integrační politika, podpora zahraničního 
obchodu a ochrana životního prostředí. Existence řady zákonů, právních norem 
a vyhlášek nejen vymezuje prostor pro podnikání, ale upravuje samo podnikání 
a může významně ovlivnit rozhodování o budoucnosti podniků. 
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Ekonomické faktory 
Situaci podniků především silně ovlivňuje současný i budoucí stav 
ekonomiky. Stratégové v tomto ohledu musí analyzovat zejména následující 
faktory jako stádium hospodářského cyklu naší a světové ekonomiky, 
hospodářskou politiky státu, monetární politiku státu, fiskální politiku státu, míru 
inflace, situaci na kapitálovém trhu, stav platební bilance státu, míru zadlužení, 
deficit zahraničního obchodu a nezaměstnanost. [4] 
 
Sociální faktory 
Sociální faktory mohou na jedné straně výrazně ovlivňovat poptávku po 
zboží a službách, na straně druhé silně ovlivňuje i stranu nabídky. Mezi 
nejdůležitější sociální faktory patří demografické trendy populace, mobilita, 
rozdělení příjmů, životní styl, úroveň vzdělání, postoje k práci a volnému času, 
charakteristika spotřeby, životní hodnoty, rodina a přátelé. [5] 
 
Technické a technologické faktory 
K tomu, aby se podnik vyhnul zaostalosti a prokazoval aktivní inovační 
činnost, musí být informován o technických a technologických změnách, které 
v okolí probíhají. Změny v této oblasti mohou náhle a velmi dramaticky ovlivnit 
okolí, ve kterém se podnik pohybuje. Předvídavost vývoje směrů technického 
rozvoje se může stát vyznaným činitelem úspěšnosti podniku. [4]  
 
Ekologické faktory 
Stratégové se musí zabývat při strategické analýze i ekologických a 
klimatických faktorů, neboť i tyto faktory mohou představovat hrozby, případně 
příležitosti pro určité podniky. 
Ekologické faktory významně ovlivňují výrobní technologie podniků, 
rozmístění výrobních jednotek, způsobují zákaz určité výroby a podobně. Lze 
říci, že především vlivem ekologických faktorů případně vyčerpáním 
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dosavadních přírodních zdrojů, byl v posledních desetiletích vyvinut efektivní 
tlak na racionalizaci spotřeby energie a využívání přírodních zdrojů. [5] 
 
2.3.2  Analýza oborového okolí 
Významnou charakteristikou odvětví jsou konkurenční síly, které v daném 
odvětví působí. Vzhledem k této skutečnosti představuje nedílnou součást 
analýzy mikrookolí analýza konkurenčních sil. Analýza konkurenčních sil 
zkoumá základ konkurence v odvětví. Problém často spočívá v tom, že pro 
každý jednotlivý podnik může existovat značný počet ovlivňujících faktorů 
s rozdílným stupněm  relevantnosti. Je proto účelné zpracovat jakýsi rámec pro 
analýzu, který odráží strukturu, na jejímž základě je možno si udělat představu 
o vlivech konkurenčního prostředí. [4] 
Významně přispěl k řešení tohoto problému M. Porter modelem pěti sil, 
který je ve své podstatě nástrojem zkoumání konkurenčního prostředí. Cílem 
modelu je umožnit jasně pochopit síly, které v tomto prostředí působí, a 
identifikovat, které z nich mají pro podnik z hlediska jeho budoucího vývoje 
největší význam a které mohou být strategickými rozhodnutími managementu 
ovlivněny.  
 
2.3.2.1  Portrův model 
Vyjednávací síla zákazníků 
Velká potenciální síla na straně kupujících může zostřit konkurenční vztahy. 
Výrobci, vedeni snahou získat zakázku, se budou vůči sobě chovat tvrdě. 
Kupující navíc mohou využít svoji sílu k tomu, aby si vymohli další výhody, např. 
lepší úroveň kvality, výhodnější úvěrové, garanční či platební podmínky. 
Vyjednávací síla kupujících se stává významnou konkurenční silou 
v následujících situacích: [6] 
 
? Je-li co do počtu málo zákazníků a nakupují-li velká množství. 
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? Zákazník je nucen minimalizovat svoje náklady 
? Skládá-li se obor z velkého počtu malých podniků s malou vyjednávací 
silou. 
? Nákupy jednoho zákazníka představují velké procento z celkového 
odbytu odvětví. 
? V daném případě existují dostupně substituty 
 
Vyjednávací síla dodavatelů 
Síla a vliv dodavatelů zdrojů nezbytných pro obor může být důležitým 
ekonomickým faktorem, protože může vést ke snižování ziskovosti jednotlivých 
podniků v odvětví. Silní dodavatelé surovin, energie, technologie, kvalifikované 
práce atd. mohou snižovat zisky svých odběratelů zvyšováním cen vstupu nebo 
snižováním jejich kvality. 
Vyjednávací síla dodavatelů je vysoká za těchto předpokladů: [6] 
 
? Je-li vstup pro odvětví odběratelů velmi důležitý, kdy rozhodujícím 
způsobem ovlivňuje kvalitu výstupu nebo tvoří významnou část 
celkových nákladů. 
? V daném případě neexistují dostupné substituty. 
? Jestliže nakupující podnik není pro dodavatele důležitým zákazníkem. 
? Je-li odvětví dodavatelů ovládáno několika velkými podniky, které 
využívají svoji tržní pozici, která navíc není ohrožena konkurenčními 
podmínkami, a které svým odběratelům dodávají velké objemy vstupu. 
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Hrozba vstupu potenciálních konkurentů 
 
Noví konkurenti s sebou přinášejí dodatečné kapacity a plány na získání 
dobré tržní pozice, které jsou často podporovány značnými zdroji a 
schopnostmi. Vážnost hrozby vstupu nových konkurentů do určitého odvětví 
závisí zejména na dvou faktorech a to na vstupních bariérách a očekávané 
reakci ostatních konkurentů. Nízké bariéry vstupu do odvětví představují velmi 
významnou hrozbu vstupu potenciálních konkurentů do odvětví. Dojde-li 
v takovémto odvětví k atraktivnímu růstu zisku, vzniká zájem podniků o vstup 
do tohoto odvětví. 
 
Ukázka vstupních bariér: 
? Technologie a know-how 
? Vysoké fixní vstupní náklady do odvětví. 
? Znalost značky a oddanost zákazníků 
 
Hrozba substitučních výrobků 
Stane-li se substitut díky své ceně, výkonu nebo obojímu přitažlivější, pak 
budou někteří kupující v pokušení odvrátit svou přízeň od původního výrobku. 
Podniky v oborech, které jsou nepochybně substituty ohroženy, např. 
potravinářský průmysl, budou věnovat této hrozbě zvýšenou pozornost. 
 
Rivalita mezi konkurenčními firmami 
Nejsilnější z konkurenčních sil většinou vyplývá z konkurenčního boje mezi 
podniky uvnitř konkurenčního okolí. Intenzita této konkurenční síly je odrazem 
energie, kterou soupeřící podniky vkládají do snahy o získání lepší tržní pozice, 
používaných nástrojů a konkurenční strategie. 
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Konkurenční boj mezi rivaly může mít různou intenzitu a řadu forem. 
Důležité je snažit se utvářet podobu konkurence a vzít svůj osud do vlastních 
rukou. Používané konkurenční nástroje  zahrnují cenu, kvalitu, služby, záruky a 
garance, reklamní kampaně, akce na podporu prodeje atd. 
 
Podniky mohou těchto pět sil ovlivnit strategií, kterou zvolí. Některé inovace 
však mohou vést pouze k přechodné konkurenční výhodě. Bude-li tato 
konkurenční výhoda snadno napodobitelná ostatními, může nakonec způsobit 
ve svém důsledku zhoršení pro celý obor. Např. podnik, který využívá reklamu 
v televizi, může pro první období získat větší podíl na trhu. Jestliže jej však 
ostatní budou následovat, nebude mezi nimi vítěz, všem se zvýší náklady a 
naopak, jedinými vítězi budou reklamní agentury a televizní společnosti. 
 
2.3.4  Strategická analýza vnitřního prostředí podniku 
K tomu, abychom mohli provést analýzu vnitřního prostředí podniku, je 
zapotřebí znát jeho silné i slabé stránky. Velký podnik je obvykle finančně 
silnější než podnik malý, na druhé straně však má tendenci pomaleji realizovat 
potřebné změny a méně efektivně slouží malým segmentům. U malých firem je 
tomu většinou naopak. Aby bylo možné identifikovat silné a slabé stránky 
podniku, je nezbytné analyzovat jeho vnitřní faktory. 
 
2.3.4.1  Faktory vědecko-technického rozvoje 
Vědecko-technický rozvoj velmi intenzivně přispívá k vytváření 
konkurenčních výhod podniku, neboť vede k vytvoření nového nebo zlepšení 
stávajícího výrobku určeného pro trh, nebo vede k zlepšení výroby v důsledku 
zvýšení nákladových výhod. Nové výrobky a technologie mohou na jedné 
straně znamenat nové tržní příležitosti, na druhé straně však mohou ohrožovat 
výrobky a technologie existující. V tomto případě se hovoří o pozitivních či 
negativních technologiích. 
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Kritéria – doporučuje se, aby analýza faktorů věděcko-technického rozvoje 
byla zaměřena na následující kritéria: [6] 
 
? Analýzu schopnosti sladění vyvíjených výrobků s požadavky 
zákazníků. 
? Analýzu schopností a způsobilosti základního výzkumu uvnitř podniku. 
? Analýzu úrovně a zkušeností vědeckého a technického personálu. 
? Analýzu možnosti zlepšování v užití starých, případně nových 
materiálů. 
 
2.3.4.2  Marketingové a distribuční faktory 
Důležitost marketingových faktorů pro jednotlivé podniky může být rozdílná. 
Např. podniky dodávající své výrobky několika zákazníkům, kteří precizně 
specifikují své požadavky, nemusí mít marketingové funkce obzvlášť silné. Na 
druhé straně stojí druhý extrém, týkající se například podniků, vyrábějících 
spotřební zboží s vysokým podílem na trhu, které musí mít marketingové funkce 
velmi silné, a největší podíl v alokaci jejich interních zdrojů často připadá právě 
podnikovým marketingovým jednotkám 
 
Marketingový mix 
S marketingovými nástroji marketingového mixu podnik pracuje v zájmu 
citlivé skupiny zákazníků. Mix představuje prostor, ve kterém se uskutečňuje 
řada rozhodnutí směřující k faktickému uspokojení zákazníků. Provádění 
strategie firmy se opírá o základní nástroje marketingu, které jsou v odborné 
terminologii označovány jako marketingový mix, tzv „4P“ [7] 
? Produkt 
Výrobky a služby jsou srdcem marketingového mixu. Bez těchto produktů 
nemůžeme uspokojit potřeby zákazníka.  
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? Distribuce 
Výběr nejvhodnější distribuční cesty, kterou bude zboží distribuováno 
k zákazníkovi je rozhodnutí velkého strategického významu. Je to rozhodnutí, 
kterým se řídí ostatní složky logistického systému, zabezpečující spokojenost 
zákazníka s marketingovým procesem. Z hlediska firmy znamená výběr 
nevhodné distribuční cesty zvýšení nákladů na distribuci. [8] 
 
? Cena 
Cena je jedním z rozhodujících prvků marketingového mixu. V tomto ohledu 
se jedná o mocný nástroj, který se v rukou zkušených pracovníků marketingu 
může stát všestranným nástrojem, dlouhodobě ovlivňujícím úspěch firmy. 
Cenová politika má výrazný vliv na zisk. Současně cena ovlivňuje i 
psychologické reakce a chování.[8] 
 
? Propagace 
Pracovníci marketingu mají k dispozici řadu komunikačních cest, kterými 
mohou sdělovat vše, co sdělit potřebují. Mezi hlavní komunikační cesty patří: [8] 
 
? Reklama je jakákoliv forma neosobní komunikace o výrobcích, 
službách, nebo idejích, která je umístěna v jednom nebo 
několika komerčně dostupných mediích konkrétním 
objednavatelem za úplatu. 
? Podpora prodeje představuje nemediální reklamní kampaně, 
mezi které zahrnujeme předvádění produktů, předávání vzorků, 
výstavy,  cenové dohody, soutěže a dávání produktů jako ceny 
do soutěže. 
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? Public relations – jedná se o stimulování zájmu sdělovacích 
prostředků o významné zprávy týkající se firmy, jejich produktů a 
akcí,aniž by bylo za ně nutno platit. 
 
? Přímý marketing je forma přímé komunikace se zákazníky 
prostřednictvím poštovních zásilek, telekomunikací a přímého 
předávání propagačních materiálů. 
 
? Osobní prodej je forma komunikace „tváří v tvář“, při které se 
setkává prodejce, osoba rozhodující o nákupu, uživatel a 
poradci s cílem uskutečnit předpokládaný obchod a dotáhnout 
jej až k rozhodnutí o zakoupení. 
 
Péče o zákazníka 
Zákazník se dnes dostává stále větší pozornosti a hodně se dělá proto, aby 
nakupoval. Vyspělé firmy se o jeho přízeň usilují i po nákupu, protože považují 
z a svůj úkol udržet si zákazníka co nejdéle. Jen málo forem je však natolik 
vyspělých, aby se pokoušely znovu pro sebe získat ztracené zákazníky. Pro 
mnoho distribučních oddělení je skutečně v popředí zájmu zíkávání nových 
zákazníků. Systémy odměňování formou prémie za nově uzavřené zákazníky 
tento postoj zvýhodňují. Teprve v poslední době vstupuje do provozně-
hospodářských kalkulací hodnota věrného zákazníka. [9] 
 
Proč získávat zákazníky zpět 
Dnešní doba je hektičtější. Životní cykly produktů se stále zkracují, přestože 
možná životnost těchto produktů se stále prodlužuje. Technické znalosti mají 
stále menší poločas rozpadu, protože dnes poslední výkřik techniky už zítra 
doznívá. Marketingové filozofie přicházejí a odcházejí. Cílem štvanice je 
zákazník, který se má usadit u lovce, cítit se tam dobře a už nenakupovat jinde. 
Ovšem ukazuje se, že i zákazníci jsou mobilní a rozhodují se rychle. Lidé honící 
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se za výhodou koupí zalidňují tržní scénu stejně jako ti nerozhodní, kteří jsou 
dnes nadšení a zítra podlehnou svodům konkurence. Zákaznické vztahy jsou 
stále kratší, pokud se ovšem prodejce nesnaží takový vztah dobrou péčí 
prodloužit, i když se zákazník čas od času k prodejci obrátí zády. Stojí to čas a 
peníze, ale vynaložené úsilí se vyplatí. [9] 
 
Proč odcházejí zákazníci 
Mnoho prodejců má podvědomou představu, že spokojení zákazníci 
neodcházejí. Ztotožňují odcházení s nespokojeností a přehlížejí přitom 
nesčetné další a úplně stejně blízké důvody pro změnu dodavatele. [10] 
 
Dalším velmi důležitým aspektem se stává flexibilita výrobců, měřená např. 
časem, v němž je výrobce schopen uspokojit poptávku po určitém produktu. 
V minulosti jednoznačně převládal názor, prosazující efektivnost 
prostřednictvím ekonomicky velkého rozsahu. Mnoho těchto podniků se stává 
konkurence neschopnými, začíná se hovořit o neekonomice velkého rozsahu. 
 
2.3.4.3  Faktory výroby a řízení výroby 
Při analýze výroby a jejího řízení by měly být zkoumány především 
následující faktory určující vývoj v dané oblasti: 
- Spolehlivost a stabilita výrobního systému 
- Úroveň výrobních nákladů ve srovnání s náklady konkurence 
- Dostatečnost výrobních kapacit z hlediska uspokojení tržní poptávky 
- Hospodárnost a účinnost využití výrobního zařízení, energie, surovin a 
polotovarů 
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2.3.4.4  Faktory podnikových a pracovních zdrojů 
Následující faktory mohou velmi významně ovlivnit konkurenceschopnost a 
chod podniku, a proto musí být rovněž předmětem analýzy: 
- Image a prestiž podniku 
- Účinnost organizační struktury 
- Velikost podniku v rámci oboru 
- Vztah s odbory 
- Účinnost informačního systému 
 
2.3.5  SWOT analýza 
SWOT analýza je jednoduchým nástrojem, koncepčním rámcem pro 
systematickou analýzu, zaměřeným na charakteristiku klíčových faktorů 
ovlivňujících strategické postavení podniku. Je přístupem nepřetržité 
konfrontace vnitřních zdrojů a schopností podniku se změnami v jeho okolí. 
SWOT analýza využívá závěrů předchozích analýz tím, že identifikuje hlavní 
silné a slabé stránky podniku a porovnává je s hlavními vlivy z okolí podniku, 
resp. příležitostmi a ohroženími a směřuje k syntéze jako východisku pro 
formulaci strategie. 
Uplatnění SWOT analýzy je vedeno základním cílem rozvíjet silné stránky a 
potlačovat, resp. utlumovat slabé a současně být připraven na potenciální 
příležitosti a hrozby. V této souvislosti je třeba zdůraznit, že jasná klasifikace 
faktorů vnější i vnitřní situace směřující k jednoznačné identifikaci příležitostí a 
hrozeb, jakož i silných a slabých stránek, je často daleko méně významná a 
podstatná než pečlivá identifikace vnějších i vnitřních faktorů a následné 
ocenění jejich vlivů a vazeb mezi nimi. Právě v tomto lze nalézt základní přínos 
SWOT analýzy. [4] 
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3  STRATEGICKÁ ANALÝZA  
3.1  Seznámení s podnikem Isolit-Bravo, spol. s r.o. 
 Firma Isolit-Bravo, spol. s r.o. je společností se sídlem (obr. 2) 
v Jablonném nad Orlicí v podhůří orlických hor. Tato firma se orientuje 
převážně na výrobu kuchyňských přístrojů, ale zároveň je i uznávaným 
dodavatelem kvalitních výrobků na tuzemském i zahraničním trhu pro velmi 
známé zákazníky (např. Philips, IKEA, BMW, Black&Decker..). Firma má 
v průměru 450 zaměstnanců, roční obrat je přes 1,5 mld Kč, export výroby činí 
70% a na trhu vystupuje pod ochrannou známkou BRAVO. 
 
 
Obr. 2:  Sídlo firmy Isolit-Bravo, spol. s r.o. 
 
Společnost se skládá ze samostatně pracujících divizí: 
? konstrukce 
? nástrojárny 
? kovovýroby 
? lisovny 
? montáže 
Na správný chod těchto divizí dohlíží vrcholový management firmy. 
Politika této firmy není zaměřena pouze na zisk a krátké působení na 
našem trhu, ale z velké části se soustředí na neustálou inovaci a rozvoj celé 
své struktury a systému řízení uvnitř podniku a úspěšně se jí daří stále 
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posouvat hranice prosperity a jakosti směrem kupředu.  O tom svědčí i ocenění 
ředitele této firmy Ing. Kvida Štěpánka jako „Podnikatele roku 2002“ a řada 
dalších prestižních ocenění a udělených certifikátů této společnosti. 
Firma má přibližný meziroční růst o dvanáct procent, nyní dostavuje nové 
skladové prostory včetně nové haly a do modernizace výroby bylo v roce 2007 
investováno přes padesát milionů korun. 
 
Cíle této firmy jsou zaměřeny na: 
 
? spolehlivost dodávek  
? standart kvality odpovídající potřebám trhu 
? flexibilitu dodávek  
? výrobu a montáž za použití moderních technologií a nástrojů 
? podporu celkového vytvoření výrobku od prvního nápadu, přes výrobu 
testovací série, až po sériovou výrobu 
 
3.2  Analýza obecného okolí podniku 
3.2.1  Politické a legislativní faktory 
Politické a legislativní faktory, jako je stabilita zahraniční a národní politické 
situace, členství země v EU, představují pro podniky významné příležitosti, ale 
současně i ohrožení. Politická omezení se dotýkají každého podniku 
prostřednictvím daňových zákonů, protimonopolních zákonů, regulace exportu 
a importu, cenové politiky, ochrany životního prostředí aj.  
Existence řady zákonů, právních norem a vyhlášek nejen vymezuje prostor 
pro podnikání, ale upravuje i samo podnikání a může významně ovlivnit 
rozhodování o budoucnosti podniku. Mezi nejdůležitější patří: 
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? Zákon o finanční kontrole a účetnictví 
? Obchodní zákoník 
? Živnostenský zákon 
? Trestní zákoník 
? Občanský zákoník 
 
 Dne 1.5. 2004 naše země vstoupila do EU, což se projevilo v podobě 
otevření nových trhů a nových možností pro naše podnikatele. Zároveň to ale 
pro naše podniky znamenalo zvýšení nebezpečí konkurence  v podobě 
zahraničních firem, které mají vstup se svými výrobky na náš trh relativně 
snazší, než to mu bylo dříve. 
 Další faktorem, který má vliv na podnik Isolit-Bravo, spol. s r.o. je situace na 
mezinárodní scéně. V dnešní době dochází stále k nárůstu ceny ropy, plynu, 
energie a dalších surovin, jejichž vývoj se bezprostředně projevuje na nárůstu 
cen produkovaných výrobků. 
 
3.2.2  Ekonomické faktory 
Ekonomické faktory vyplývají z ekonomické podstaty a základních směrů 
ekonomického rozvoje a jsou charakterizovány stavem ekonomky ČR.  Podnik 
je při svém rozhodování významně ovlivněn vývojem makroekonomických 
trendů. 
HDP ve 3. čtvrtletí 2007 v reálném vyjádření vzrostl meziročně o 6,0 %. 
Šesti a více procentní meziroční růst si tak ekonomika udržuje již deset čtvrtletí. 
Výdaje na konečnou spotřebu domácností se zvýšily o 5,6 %, tvorba hrubého 
fixního kapitálu o 5,7 %, vývoz o 14,8 % a dovoz o 14,2 %. Úhrnná cenová 
hladina měřená implicitním deflátorem HDP vzrostla meziročně o 3,3 %. [11] 
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Hladina spotřebitelských cen vzrostla v lednu 2008 proti prosinci 2007 o 
3,0 %, což je nejvyšší meziměsíční cenový růst od ledna 1998. Meziměsíční 
růst spotřebitelských cen způsobilo zejména zvýšení cen v oddílech bydlení, 
zdraví, potraviny a nealkoholické nápoje. Meziroční růst spotřebitelských cen 
zrychlil v lednu na 7,5 % (z 5,4 % v prosinci 2007). Je to nejvyšší meziroční růst 
cen od listopadu 1998. 
Ve 3. čtvrtletí 2007 činila průměrná hrubá měsíční nominální mzda 
21 470 Kč, což je meziročně více o 7,6 %, reálná mzda vzrostla o 5,0 %. V 
podnikatelské sféře se průměrná mzda zvýšila o 7,6 %, v nepodnikatelské sféře 
o 7,5 %. Za 1. až 3. čtvrtletí 2007 vzrostla průměrná mzda o 7,6 % a dosáhla 21 
119 Kč, reálná mzda vzrostla o 5,3 %. [12] 
Celková zaměstnanost se ve 4. čtvrtletí 2007 zvýšila proti stejnému 
období roku 2006 o 105,6 tis. osob a dosáhla nejvyšší úrovně za posledních 
jedenáct let. Vzrostl především počet zaměstnanců o 97,4 tis., počet 
podnikatelů se zvýšil o 10,2 tis. Počet nezaměstnaných osob podle metodiky 
ILO se meziročně snížil o 86,5 tis. osob, počet dlouhodobě nezaměstnaných se 
přitom snížil o 62,3 tis. osob. Obecná míra nezaměstnanosti 15-64letých 
meziročně klesla o 1,7 procentního bodu na nejnižší úroveň od konce roku 
1997 (4,9 %).[13] 
Podle předběžných údajů se v prosinci 2007 meziročně v běžných cenách 
zvýšil vývoz o 5,2 % a dovoz o 3,6 %. Obchodní bilance skončila schodkem 
1,1 mld. Kč, což představuje meziroční zlepšení o 2,6 mld. Kč. V roce 2007 
vzrostl meziročně vývoz o 15,0 % a dovoz o 13,1 %. Roční bilance dosáhla 
aktiva 86,1 mld. Kč, které bylo o 46,3 mld. Kč vyšší než v roce 2006. 
Česká koruna posiluje k EUR i k USD a láme letité rekordy. Tento jev se 
může projevit levnějším nákupem výrobních surovin a materiálů v zahraničí, ale 
také má tvrdý dopad na vývoz podniku Isolit-bravo, spol. s r.o. Jelikož  CZK 
koruna stále posiluje, stává se zboží pro zahraniční zákazníky dražší. 
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3.2.3  Sociální faktory 
Vzdělání je v současné době jedním z nejdůležitějších faktorů, které 
ovlivňují život jedince a jeho uplatnění na trhu práce a na pracovišti. Vzdělání 
otevírá pracovníkovi nové příležitosti, ale klade na něho také velkou míru 
zodpovědnosti za jeho působení ve firmě. Úroveň vzdělání je v České republice 
na poměrně dobré úrovni, i když by to mu mohlo být rozhodně lépe v podorání 
se státy západní Eropy.  V ČR se může prokázat vysokoškolským diplomem 
něco málo kolem 12% populace. Podíl vysokoškolsky vzdělaných lidí u mladší 
populace roste a nadále se bude zvyšovat. Podpora výzkumu a vzdělanosti 
patří mezi priority vlády. 
Mobilita pracovních sil je u nás malá. Je způsobena nastavením 
sociálního systému, tradiční vázaností občanů na své bydliště a problémy na 
trhu s byty. Naproti tomu se do naší země stěhuje stále více občanů ze 
zahraničí. Celkový počet cizinců zaměstnaných v ČR se pohybuje kolem 
260 000, a tvoří tak okolo 4% ekonomicky aktivních obyvatel. Jejich počet se 
v důsledku zvýšené migrace a vstupu do EU bude nadále zvyšovat. 
Demografická struktura obyvatelstva ČR se stejně jako v zemích Západní 
Evropy projevuje negativní tendence stárnutí populace, tj. snižování podílu 
nejmladších věkových komor vlivem klesající míry porodnosti a rostoucí počet 
seniorů v důsledku prodlužování střední délky života. Důsledkem výrazného 
poklesu porodnosti v 90. letech je i změna přirozeného přírůstku populace na 
přirozený úbytek. Pro zastavení poklesu porodnosti a její opětovné zvýšení 
bude nutné mimo jiné zlepšit podmínky pro sladění rodinného a pracovního 
života.  
 
3.2.4  Technologické faktory 
K tomu, aby se podnik vyhnul zaostalosti a prokazoval aktivní inovační 
činnost, musí být informován o technických a technologických změnách, které 
v okolí probíhají. Změny v této oblasti mohou náhle a velmi dramaticky ovlivnit 
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okolí, ve kterém se podnik pohybuje. Předvídavost vývoje směrů technického 
rozvoje se může stát významným činitelem úspěšnosti podniku.. 
Na technologické faktory se klade velmi velký důraz, neboť kvalitní výroba 
a technologie ovlivňuje kvalitu výrobků a tedy i spokojenost zákazníků. 
S růstem technologického zlepšování dochází ke zkvalitnění a automatizaci 
výroby, což umožní i zvýšení produkce a univerzálnost výrobků. Společnost 
Isolit-Bravo si tento efekt zcela uvědomuje, neboť v roce 2007 investovala do 
modernizace své výroby přes 50 miliónů Kč. 
 
3.2.5  Ekologické faktory 
V dnešní době je na ekologické faktory kladen čím dál větší důraz a i 
podniky jim jsou nuceni věnovat stále větší pozornost. Tyto faktory významně 
ovlivňují výrobní technologie podniků, rozmístění výrobních jednotek a  mají 
zásadní vliv při zavádění nových technologií.  Účelnost zavedení ekologických 
faktorů spočívá v tom, že je můžou identifikovat a kvalifikovat technici, 
budovatelé a provozovatelé každého technologického článku. Lidé pochopili, že 
racionalizace spotřeby, využívání přírodních zdrojů, ochrana původního fondu, 
ovzduší a vody je v dnešní době nezbytná. Velkou roli v této oblasti způsobil 
vstup ČR do EU. Byli jsme nuceni přijmout přísnou legislativu na ochranu 
životního prostředí a řídit se jimi i v praxi, což stojí mnoho firem nemalé finanční 
prostředky. 
Důraz na životní prostředí nadále sílí a firma, která nedbá o životní 
prostředí nebo ho dokonce porušuje, nemá v dnešní době šanci uspět na trhu. 
Podnik Isolit-Bravo, spol. s r.o. si je plně vědom otázky životního prostředí a 
ekologie a každý rok investuje nemalé částky na posouvání hranic v tomto 
směru dále. Společnosti má vybudovanou vlastní čističku odpadních vod, 
striktně dodržuje třídění odpadů a již řadu let je držitelem certifikátu ČSN EN 
ISO 14001:2005. 
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3.3   Analýza oborového okolí 
3.3.1   Porterův model 
3.3.1.1  Vyjednávací síla zákazníků 
V tomto případě je pro podnik Isolit-Bravo, spol. s r.o. jediný odběratel, a to 
konečný zákazník, pro kterého jsou vyráběny kuchyňské výrobky pod značkou 
BRAVO. Konečný zákazník není na těchto výrobcích závislý (jako je tomu např. 
v potravinářském průmyslu) a má možnost kdykoliv přejít ke konkurenčním 
výrobkům, kterých nabízí náš tuzemský trh velké množství.  
 
3.3.1.2  Vyjednávací síla dodavatelů 
Tato firma má velice široký sortiment kuchyňských výrobků a z velké části 
si součásti těchto spotřebičů vyrábí sama. Tudíž není závislá na jediném 
dodavateli a nedopadá na ni tlak až v tak velké míře. V případě špatné kvality 
výrobků od dodavatelů či vysoké ceně má možnost firma přejít k jinému 
dodavateli tohoto zboží. 
 
3.3.1.3  Hrozba vstupu potenciálních konkurentů 
K tomu, aby vstoupil do tohoto odvětví nový konkurent, je zapotřebí mít 
výrobní know-how a značně silný kapitálový potenciál. Na trhu kuchyňských 
spotřebičů u nás je již silná konkurence, tudíž by pro začínajícího nového 
výrobce bylo značně obtížné proniknout a ohrozit již silné konkurenty v tomto 
prostředí, pokud by nepřišel se zcela odlišným typem výrobků či novou výrobní 
technologií. Více reálný je vstup nového, již silného zahraničního konkurenta na 
náš trh, kde bude pouze rozšiřovat své pole působení prodeje. 
 
3.3.1.4  Hrozba substitutu 
Tato hrozba je tu velmi vysoká a firma Isolit-Bravo, spol. s r.o. ji čelí každý 
den. Konečný zákazník má v dnešní době na tuzemském trhu výběr z velkého 
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množství kuchyňských spotřebičů, které se od sebe liší pouze minimálně a 
často rozlišují při koupi těchto výrobků opravdové detaily. Proto se každá firma 
snaží maximálně poznat představy a potřeby svých zákazníků, aby se mohly 
této zákazníkově představě co nejvíce přiblížit. 
 
3.3.1.5  Rivalita firem působících na trhu 
Na tuzemském trhu působí přibližně 24 značek kuchyňských spotřebičů, 
které spolu svádí velmi agresivní konkurenční boj. Jelikož tyto spotřebiče jsou 
lehce zaměnitelné a při prodeji rozhodují opravdové detaily, snaží se každá 
společnost své výrobky oproti konkurenci stále dál, aby měly na trhu šanci 
obstát.  Což vytváří v tomto odvětví velký konkurenční tlak na každého výrobce. 
 
3.3.2  Analýza stávající situace na tuzemském trhu 
Tuzemský trh ČR v oblasti kuchyňských přístrojů je velmi pestrý a své 
zastoupení na něm mají jak zahraniční, tak i domácí firmy. Každý výrobek na 
našem trhu musí být označen ochranou známkou, která poskytuje možnost 
zákazníkovi se orientovat mezi jednotlivými značkami. Tyto ochranné známky 
jsou registrovány na Úřadech průmyslového vlastnictví. Zákazník má na našem 
trhu možnost výběru z celosvětově známých zahraničních značek jako např. 
Tefal či Moulinex, tak i z domácích značek ať již Eta, Bravo, aj., které se svou 
kvalitou dokáží prosadit i na zahraničních trzích. Jelikož u nás v této oblasti 
působí značné množství firem, může se zákazník setkat s celou řadou značek 
nových výrobků, které v této oblasti působí pouze krátkou dobu, po které nejsou 
schopny udržet své postavení na trhu z důvodu silné konkurence a jsou nuceni 
tento trh opustit. 
 
3.3.2.1  Značky kuchyňských výrobků na našem trhu 
Na tuzemském trhu se zákazník můžeme setkat v oblasti kuchyňských 
přístrojů se značným množstvím jednotlivých značek (tab. 1). 
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Tab. 1: Značky kuchyňských výrobků na tuzemském trhu
Značka výrobku Země původy značky 
1.  AEG Německo 
2.  BOSCH Německo 
3.  BRAVO Česko 
4.  CLATRONIC Německo 
5.  ELEKTROLUX Švédsko 
6.  ETA Česko 
7.  FAGOR Španělsko 
8.  Hyundai Korea 
9.  IMETEC Itálie 
10. LG Francie 
11. LUXTRONIC Itálie 
12. KRUPS Německo 
13. MOULINEX Francie 
14. PANASONIC Japonsko 
15. PHILIPS Benelux 
16. REMOSKA Česko 
17. SENCOR Německo 
18. SIEMENS Německo 
19. SOLAC Španělsko 
20. TEFAL Francie 
21. UNOLD Německo 
22. WHIRLPOOL USA 
23. ZANUSSI Itálie 
24. ZELMER Polsko 
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3.3.2.2  Druhy kuchyňských přístrojů vs. množství (ks) 
Tuzemský trh kuchyňských přístrojů nabízí zákazníkům pro letošní rok 
celkem 25 kuchyňských spotřebičů (graf č.1). Oproti roku 2006 se trh rozšířil o 
nový výrobek chooper. S nejširší nabídkou se zákazník může setkat u výrobku 
rychlovarná konvice, kde má možnost výběru z 86 nabízených typů výrobků. 
Naopak nejužší nabídku může očekávat u výrobků, které se neřadí 
v domácnostech mezi nejčastěji užívané, a to u elektrické vývrtky, elektrického 
otvírače konzerv aj. Během posledních 2 let proběhl na trhu růst nabídky 
spotřebičů z původních 434 na dnešních 481 kusů. Mezi spotřebiče s největším 
růstem nabídky můžeme zařadit mikrovlnné trouby a rychlovarná konvice. 
Naopak největší pokles byly zaznamenány u výrobků fritovací hrnec a 
kávomlýnek. 
 
Graf č. 1: Kuchyňské výrobky na tuzemském trhu / množství 
 
3.3.2.3  Počet kuchyňských výrobků v sortimentu firem 
 Z průzkumu je patrné, že pro letošní rok přichází na tuzemský trh 
s největším počtem kuchyňských spotřebičů firma Isolit-Bravo, spol. s r.o. a to 
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s počtem 60 kuchyňských přístrojů (graf č. 2). V roce 2006 nabízela tato 
společnost pouze 37 kuchyňských výrobků. U ostatních firem můžeme ve 
většině případů také pozorovat růst, ale již není tak markantní, jak u značky 
BRAVO. 
 
 
Graf č. 2: Počet kuchyňských výrobků v sortimentu firem 
 
 
3.3.2.4  Počet skupin výrobků v sortimentu firem 
Tato část průzkumu byla zaměřena na zmapování počtu skupin výrobků 
v nabídce firem. Z grafu (graf č. 3) je patrné, že s nabídkou nejširšího 
sortimentu pro letošní rok v této oblasti výrobků přichází firma ETA, která svou 
nabídkou zasahuje do 19 skupin kuchyňských přístrojů a na druhém místě je 
firma Isolit-Bravo s počtem 16ti skupin. Opět největší nárůst skupin výrobků 
můžeme pozorovat u značky BRAVO a to ze 12-ti na 16 skupin výrobků.  
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Graf č. 3: Počet skupin výrobků v sortimentu firem 
 
3.3.2.5  Počet výrobců vs. kuchyňské spotřebiče 
Mezi nejvíce zajímavé kuchyňské spotřebiče mezi výrobci patří výrobky 
rychlovarná konvice a topinkovač. Tyto výrobky jsou vyráběny (graf č. 4) a 
dodávány na tuzemský trh od 15ti výrobců. Mezi výrobky, na které jsou výrobci 
svou výrobou nejméně zaměřeny patří el. otvírač konzerv, el, vývrtka, 
jogurtovač aj.  
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Graf č. 4: Počet výrobců / kuchyňské spotřebiče 
 
3.3.3. Porovnání výrobků BRAVO s konkurenčními výrobky 
Sortiment kuchyňských přístrojů firmy Isolit-Bravo, spol. s r.o. 
 
Obr. 3: Kuchyňské spotřebiče značky BRAVO  
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Sortiment společnosti Isolit-Bravo: chopper, fritovací hrnec, jogurtovač, 
kávomlýnek, kráječe, kuchyňská váha, kuchyňský robot, mikrovlná trouba, 
mixér, odšťavovač, parní hrnec, Bravoska, rychlovarná konvice, sendvičovač, 
sušička potravin a ovoce, topinkovač. 
 
3.3.3.1  Fritovací hrnec 
Po provedení průzkumu nabídky fritovacích hrnců na tuzemském trhu (viz. 
příloha č. 8) je patrné, že zákazník má pro letošní rok možnost výběru z 29ti 
výrobků od 7 výrobců (dva z ČR), zatímco před dvěma lety tato nabídka 
dosahovala 40 výrobků od 11 výrobců (viz. tab.2). S nejnižší cenou 
na trh přichází společnost Isolit-Bravo s výrobkem Basic, který má zákazník 
možnost koupit za 883Kč. Nejdražší kuchyňský spotřebič nabízí firma Tefal 
s označením Fry Oléoclean za cenu 3899Kč. Firma Isolit-Bravo, spol. s r.o. 
nabízí zákazníkům 5 typů těchto výrobků. Všechny tyto výrobky se pohybují 
v nižší cenové kategorii a jsou určeny převážně pro zákazníky, kteří dávají 
přednost spíše poměru praktičnosti/cena.  
 
Průměrné hodnoty výrobku na tuzemském trhu Výrobky BRAVO - fritovací hrnec 
  r. 2006 r. 2008 B4130 Basic Classic HL 
Classic 
TEF Praktik 
Příkon (W) 1880 1790,74 2000 1900 1900 1900 1200 
Max. náplň oleje (l) 2,42 2,26 2,5 2 2 2 1,1 
Okénko ve víku najdeme u 63% 51,85% ne ne ne ne ne 
Materiál nádoby rozdílný rozdílný smalt 
hliníková 
slitina 
hliníková 
slitina teflon 
hliniková 
slitina 
Cena (Kč) 2154 1940,41 1588 883 911 966 1325 
Nejnižší cena 790 883  = značka BRAVO výrobek Basic 
Nejvyšší cena 4150 3899  = značka Tefal výrobek Fry Oléoclean 
Počet výrobků na truhu (ks) 40 29      
Počet výrobců na trhu 11 7      
Tab. 2: Výrobek fritovací hrnec 
3.3.3.2  Chopper 
U výrobku chopper má tuzemský zákazník v letošním roce (viz. příloha č. 3) 
možnost výběru z 6ti výrobků od 4 výrobců. Jedná se o nový výrobek, který 
před 2 lety ještě nebyl na trhu, tudíž nebyl ani zařazen v průzkumu z roku 2006. 
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S nejdražším výrobkem tohoto druhu přichází společnosti Moulinex (viz. tab. 3) 
s typem výrobku DPA za 1690Kč, nejlevnější výrobek uvádí podnik Isolit-Bravo, 
spol. s r.o. u typu B-5089 s cenou 483Kč. 
 
Výrobky BRAVO Průměrné hodnoty výrobku 
 na tuzemském trhu 
B-4190 B-5089 
Příkon (W) 438 400 180 
Objem nádoby (l) 0,80 0,5 0,375 
Cena (Kč) 1008 758  483 
Nejnižší cena (Kč) 483  = Bravo B-5089 
Nejvyšší cena (Kč) 1690  = Moulinex DPA  
Počet výrobků na trhu 6   
Počet značek na trhu 4   
Tab. 3: Výrobek chopper 
 
3.3.3.3  Jogurtovač 
S výrobkem jogurtovač (viz. příloha č. 9) přichází na náš trh  v posledních 
letech pouze firma Isolit-Bravo, spol. s r.o.. Parametry tohoto výrobku zůstaly 
nezměněny, pouze výše ceny byla oproti době předchozího průzkumu  
navýšena o 41Kč, tudíž dnešní konečná cena (viz. tab. 4) tohoto výrobku je 
483Kč. 
Průzkum Označení výrobku Příkon (W) Příprava 
kusů 
Doba přípravy (h) 1 dávka (ml) Cena (Kč) 
r. 2006 Bravo Jogurtovač 13 7 6 150 442 
r. 2008 Bravo Jogurtovač 13 7 6 150 483 
 Tab. 4: Výrobek jogurtovač 
 
3.3.3.4  Kávomlýnek 
Na tuzemském trhu se může zákazník setkat v oblasti výrobku kávomlýnek 
(viz. příloha č. 10) pro letošní rok s 5ti druhy výrobků od 4 různých výrobců. 
Před dvěma lety byla tato nabídka větší a to 8 výrobků od 6 výrobců. Úbytek 
této nabídky bychom mohli nejspíše přisuzovat trendu dnešní doby a to, že 
zákazníci dávají přednost koupě již umleté kávy, aby jim ubyla práce s další 
úpravou. S nejlevnějším výrobkem tohoto druhu (viz. tab. 5) přichází na trh 
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firma Isolit-Bravo, spol. s r.o. a to s cenou 420Kč. Nejdražší výrobek nabízí 
společnost Krups s označením GVX242 s cenou 1999Kč. 
    
Průměrné hodnoty výrobku na tuzemském trhu 
Výrobek BRAVO 
  r. 2006 r. 2008 B-4090 
Příkon (W) 151 388 150 
Zásobník (g) 72 101 35 
Způsob mletí (tříštivý nůž) 75% 60% tříštivý nůž 
Stupně nastavitelnost jemnosti - 6,75 1 
Cena (Kč) 795 972,4 420 
Nejnižší cena (Kč) 384 420  = Výrobek BRAVO 
Nejvyšší cena (Kč) 990 1999  = Krups GVX242 
Počet výrobků na trhu 8 5  
Počet výrobců na trhu 6 4  
 Tab. 5: Výrobek kávomlýnek 
 
3.3.3.5  Kuchyňský kráječ 
Po provedení průzkumu výrobku kuchyňský kráječ na tuzemském trhu 
(příloha č. 12) je patrné, že zákazník má v letošním roce možnost výběru z 19ti 
výrobků od 9ti výrobců. Před dvěma lety byla tato nabídka velmi podobná, jen 
se lišila od 2ks těchto výrobků. Nejlevnější výrobek (viz. tab. 6) na trhu je 
značky Hyundai s označením FS996 s cenou 850Kč, nejdražší výrobek svého 
druhu je značky Krups s označením TR5 UNIVERSAL. Firma Isolit-Bravo, spol. 
s r.o. přichází v této skupině výrobků pouze s jedním výrobkem a to B-6687 
s cenou 850Kč, čímž opět spadá do nižší cenové kategorie a snaží se 
zákazníka oslovit praktičností tohoto výrobku. 
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Průměrné hodnoty výrobku na tuzemském trhu Výrobek Bravo – kuchyňský kráječ 
 r. 2006 r. 2008 Bravo 6687 
Příkon (W) 114 128,95 80 
Provoz (impulzivní, trvalý) 71% 100% impuls 
Regulace otáček 23% 47% ne 
Možnost sklopení 76% 42% ano 
Cena (Kč) 1 480 Kč 1994,84 870 
Nejnižší cena (Kč) 780 850 = Hyundai FS 996 
Nejvyšší cena (Kč) 1990 4999 = Krups TR5 UNIVERSAL 
Počet výrobků na trhu (ks) 21 19  
Počet výrobců na trhu 9 9  
 Tab. 6: Výrobek kuchyňský kráječ  
3.3.3.6  Kuchyňský robot 
U výrobku kuchyňský robot má zákazník pro letošní rok na tuzemském trhu 
(příloha č. 13)možnost výběru z 22 výrobků od 12ti výrobců. Před dvěma lety 
byla tato nabídka velmi podobná a to 23 výrobků od 11 výrobců. S nejlevnějším 
výrobkem v letošním roce přichází společnost Fagor (viz. tab. 7) s označením 
RT-150 za cenu 1090Kč, nejdražší výrobek tohoto druhu nabízí firma Bosch 
s označením MUM 8200 za 15690Kč. Firma Isolit-Bravo, spol. s r.o. uvádím 
v letošním roce pouze jeden výrobek a to B-4150 za cenu2069Kč, který se opět 
řadí do kategorie nabízející zákazníkům spíše praktické využití za odpovídající 
cenu. 
Průměrné hodnoty výrobku na tuzemském trhu 
  r. 2006 r. 2008 
Výrobek BRAVO 
Průměrný příkon (W) 706 759,09 500 
Objem hlavní nádoby (l) 2,51 2,70 - 
Hnětění najdeme u  95% 78,26% ano 
Šlehání najdeme u 100% 100% ano 
Mixér najdeme u 91% 100% ano 
Masomlýnek najdeme u 21% 21% ne 
Cena (Kč) 4460 4922,73 2069 
Nejnižší cena (Kč) 1620 1090  = Fagor RT-150 
Nejvyšší cena (Kč) 7540 15690  = Bosch MUM8200 
Počet výrobků na truhu (ks) 23 22  
Počet značek na trhu 11 12  
 Tab. 7: Výrobek kuchyňský robot 
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3.3.3.7  Kuchyňská váha 
S výrobkem kuchyňská váha na tuzemský trh (viz. příloha č. 14) přichází 
v letošním roce 8 výrobců a jejich celková nabídka je 19 výrobků. S nejvyšším 
počtem nabízených výrobků je firma Isolit-Bravo, a to s 5 výrobky (viz. tab. 8). 
Nejlevnější  kuchyňskou váhou je na trhu výrobek SKS5002 od společnosti 
Sencor za 490Kč, nejdražším výrobkem je váha SCALE od firmy Krups za 
1499Kč. Nabídka těchto kuchyňských výrobků se v posledních dvou letech 
příliš nezměnila. Tlačítko TERA a display se staly u těchto výrobků 
samozřejmostí.  
 
Průměrné hodnoty výrobku na tuzemském trhu Výrobky BRAVO - Kuchyňská váha 
  r. 2006 r. 2008 B-4118 B-5026 B-5031 B-5043 B-5044 
Přesnost vážení (g) 1,65 1,11 1 1 1 1 1 
Maximální hmotnost (Kg) 3,94 3,95 5 5 5 5 5 
LCD display 100% 100% ano ano ano ano ano 
Tlačítko TERA - 100% ano ano ano ano ano 
Určení nutriční hodnoty 
najdeme u - 5,26% ne ne ne ne ne 
Cena (Kč) 705 858 607 744 676 635 635 
Nejnižší cena (Kč) 502 490  = Sencor SKS 5002 
Nejvyšší cena (Kč) 1740 1499  = Krups SCALE 
Počet výrobků na trhu (ks) 17 19      
Počet výrobců na trhu 8 8      
 Tab. 8: Výrobek kuchyňská váha 
 
3.3.3.8  Mikrovlnná trouba 
Na tuzemském trhu má zákazník v letošním roce možnost výběru u 
výrobku mikrovlnná trouba z 81 výrobků od 13ti výrobců(viz. příloha č. 16). 
V roce 2006 byla nabídka nižší o 19 výrobků. Značku BRAVO zde zastupují dva 
výrobky a to B-4181 za 2057Kč a výrobek B-4231 za 2759Kč. Nejlevnějším 
výrobkem (viz. tab. 9) se stal pro letošní rok spotřebič SMW 2320 od firmy 
Sencor za 1290Kč, nejdražším je výrobek od firmy Panasonic s cenou 
12695Kč. 
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Průměrné hodnoty výrobku na tuzemském trhu Výrobky BRAVO 
 r. 2006 r. 2008 B-4181 B-4231 
Vnitřní objem (l) 20 20,11 17 17 
Mikrovlny ohřev 100% 100% ano ano 
Gril 52% 55% ne ano 
Horkovzduch 6% 10% ne ne 
Příkon (W) 802 885,00 1150 1000 
Ovládání digitální 30% 65% ne ano 
Cena (Kč) 3367 3167 2057 2759 
Nejnižší cena (Kč) 1240 1290 = Sencor SMW 2320 
Nejvyšší cena (Kč) 10110 12695 = Panasonic NN CSWPG 
Počet výrobků na trhu (ks) 62 81   
Počet výrobců na trhu 11 13   
 Tab. 9: Výrobek Mikrovlnná trouba 
 
3.3.3.9  Mixéry 
Kuchyňský spotřebič mixér jé zákazníkovi nabízen ve třech variantách. 
První variantou je ruční mixér (viz. tab. 10), ve které je značka BRAVO 
zastoupena třemi  výrobky. Druhou variantou je tyčový mixér (viz. tab. 11), ve 
kterém má firma také zastoupení 3 spotřebičů. Třetí variantou je stolní mixér 
(viz. tab. 12), v této variantě má firma Isolit-Bravo zastoupení pouze jednoho 
výrobku a to B-1221. Mezi nejlevnější výrobky v těchto kategoriích patří výrobky 
od firmy Sencor a Isolit-Bravo. Nejdražší výrobky jsou nabízeny společnosti 
Philips. 
 
Průměrné hodnoty výrobku na tuzemském trhu Výrobky BRAVO 
 r. 2006 r. 2008 B-4102 B-4189 TSK 941 
Příkon (W) 288 297 210 350 210 
Počet rychlostí 4,9 5 5 5 5 
Nádoba na mixování 42% 26% ne ne ne 
Cena (Kč) 771 848 475 911 594 
Nejnižší cena 425 390 = Sencor SHM 5203 
Nejvyšší cena 1790 1599 = ETA FRESCO 
Počet výrobků na trhu (ks) 29 19 
Počet firem na trhu 13 10 
ruční mixér 
Tab. 10: Výrobek ruční  mixér 
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Průměrné hodnoty výrobku na tuzemském trhu Výrobky BRAVO 
 r. 2006 r. 2008 B-4191 B-4223 B-4192 
Příkon (W) 382 506 700 220 600 
Počet rychlostí 2,31 4 5 2 5 
Nádoba na mixování 70% 80% ano ne ano 
Cena (Kč) 786 957 1298 484 1091 
Nejnižší cena 390 390 = Sencor SHB 4350 
Nejvyšší cena 2240 3190 = Philips HR 1378 
Počet výrobků na trhu (ks) 20 31 
Počet firem na trhu 9 11 
tyčový mixér 
Tab. 11: Výrobek tyčový mixér 
 
 
Průměrné hodnoty výrobku na tuzemském trhu BRAVO 
  r. 2006 r. 2008 B-1221 
Příkon (W) 482 429,17 450 
Počet rychlostí 3 3,42 2 
Nádoba na mixování 100% 100% ano 
Cena (Kč) 1412 1432,42 842 
Nejnižší cena 660 842  = Bravo B-1221 
Nejvyšší cena 5590 2960  = Philips HR2094 
Počet výrobků na trhu (ks) 15 12 
Počet firem na trhu 10 7 
stolní mixér 
Tab. 12: Výrobek stolní mixér 
 
 
3.3.3.10  Odšťavovač 
S výrobkem odšťavovač přichází na tuzemský trh v letošním roce 10 
výrobců a zákazník má na výběr z 20ti výrobku (viz. příloha 21). Před dvěma 
lety to bylo o polovinu méně, což znamená, že tento výrobek během dvou let 
zaznamenal 100% nárůst. Firma Isolit-Bravo má zastoupení pouze jedním 
výrobkem (viz. tab.13) a to B-4217 za 858Kč. Opět tento výrobek patří mezi 
nejlevnější spotřebiče. S nejdražším výrobkem přichází společnost Zelemer za 
4150Kč. 
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Průměrné hodnoty výrobku na tuzemském trhu  Výrobek BRAVO 
  r. 2006 r. 2008 B-4217 
Příkon (W) 339 452,50 450 
Objem nádobky na zachycování tresti  (l) 1,68 1,86 1 
Počet stupňů otáček 1,8 1,30 1 
Cena (Kč) 2568 2232,65 858 
Nejlevnější výrobek 750 850 = Hyundai JE 114 
Nejdražší výrobek 5990 4150 = Zelmer 476 
Počet výrobků na trhu 10 20  
Počet firem na trhu 8 10  
Tab. 13: Výrobek odšťavovač 
 
 
3.3.3.11  Parní hrnec 
Na tuzemském trhu má zákazník v letošním roce (viz. příloha 22) možnost 
výběru z 6 výrobků od 3 výrobců. Před 2 lety měl možnost z 5ti kuchyňských 
spotřebičů. Firma Isolit-Bravo má tento výrobek ve svém sortimentu zastoupen 
výrobkem Trio Chef, který je zároveň nejlevnějším výrobkem (viz. tab. 14) 
svého druhu. Nejdražší výrobek má firma Tefal s označením Vitamine Plus za 
2299Kč. 
 
Průměrné hodnoty výrobku na tuzemském trhu Výrobek BRAVO 
  r. 2006 r. 2008 Trio Chef 
Příkon (W) 720 1050,00 700 
Časový spínač najdeme u (min) 100% 83% 1 
Doplňování vody z vnějšku 100% 100% ano 
Počet vrstvených nádob 2,4 2,33 1 
Cena (Kč) 1839 1817,50 1510 
Nejlevnější výrobek 1199 1510  = Bravo Trio Chef 
Nejdražší výrobek 2509 2299  = Tefal Vitamine Plus 
Počet výrobků na trhu 5 6  
Počet firem na trhu 3 3  
Tab. 14: Výrobek parní hrnec 
49 
 
3.3.3.12  Remoska 
Kuchyňský spotřebič remoska je zákazníkovi nabízen v 9ti variantách 
od čtyř výrobců (viz. příloha 24). Před dvěma lety měl možnosti výběru pouze 
ze 7 spotřebičů. Společnost Isolit-Bravo v této skupině výrobků nabízí unikátní 
výrobky Bravoska a Bravoska XL (viz. tab. 15), které jsou na trhu svého druhu 
jedinečné a vlastní i na tyto výrobky patent. Nejlevnější remoskou na 
tuzemském trhu je výrobek značky ETA, který je nabízen za 1399Kč. Nejdražší 
výrobek je značky BRAVO a to Bravoska XL za 3272Kč. 
 
Průměrné hodnoty výrobku na tuzemském trhu Výrobky BRAVO 
  r. 2006 r. 2008 Bravoska Bravoska XL 
Přikon (W) 954 1031,11 1300 1700 
Poč. stupňů regulace 9,33 10,00 10 10 
Funkce trouba nalezneme u 100% 77,77% ano ano 
Funkce el. Pánev nalezneme u 58% 66,66% ano ano 
Zdroj tepla spodní část u 58% 55,55% ano ano 
Zdroj tepla vrchní část u 72% 44,44% ano ano 
Objem (l) 3,86 3,69 5,3 7,1 
Cena (Kč) 2537 2603,67 2719 3272 
Nejnižší cena (Kč) 1590 1399  = ETA 01619 
Nejvyšší cena (Kč) 3009 3272  = Bravo Bravoska XL 
Počet výrobků na trhu 7 9   
Počet výrobců na trhu 4 4   
Tab. 15: Výrobek remoska 
 
3.3.3.13  Rychlovarná konvice 
S výrobkem rychlovarná konvice přichází na tuzemský trh v letošním roce 
14 výrobců s nabídkou 90ti různých spotřebičů (viz. příloha 25). Před dvěma 
lety to bylo „pouhých“ 63. U tohoto výrobku můžeme sledovat během 2 let velký 
nárůst a to o 27ks. Společnost Isolit-Bravo zde má zastoupení s 20ti výrobky, 
kterými se snaží uspokojit zákazníkovi představy o tomto výrobku. 
S nejlevnějším výrobkem přichází na trh opět společnost Isolit-Bravo, spol. 
s r.o. za 359Kč (viz. tab. 16) Nejdražší výrobek na trhu má firma Siemens 
s označením TW 911P2 za 3590Kč 
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Průměrné hodnoty výrobku na tuzemském trhu 
  r. 2006 r. 2008 Výrobky BRAVO 
Příkon (W) 2090 2182,702 
Objem (l) 1,46 1,547959 
Ukrytá topná spirála 91 93,40% 
Pod značkou BRAVO se 
prodává 20 rychlovarných 
konvic 
Libovolné nasazení 360° 0,86 93,30% 
Cena (Kč) 925 1136,816 
viz. příloha č. 25 
Nejlevnější výrobek (Kč) 340 359 = Bravo B-1135 
Nejdražší výrobek (Kč) 2570 3590 = Siemens TW 911P2 
Počet výrobků na trhu 63 90    
Počet výrobců na trhu 15 14    
Tab. 16: Výrobek rychlovarná konvice 
3.3.3.14  Sendvičovač 
Na tuzemském trhu má zákazník v letošním roce výběr z 24 výrobků od 8 
výrobců (viz. příloha 26). Před dvěma lety to bylo z 22 spotřebičů od 10 
výrobců. Firma Isolit-Bravo zde má zastoupení 8 výrobků (viz. tab. 17). Všechny 
tyto výrobky se pohybují v nižší cenové kategorii. S nejlevnějším výrobkem 
přichází značka BRAVO s výrobkem B-4234 za 313Kč, nejdražší výrobek patří 
společnosti Tefal za 1990Kč. 
Průměrné hodnoty výrobku na tuzemském trhu  Výrobky BRAVO 
  r. 2006 r. 2008 
Příkon (W) 683 742,92 
Další funkce 23% 33,33% 
Pod značkou BRAVO je 
na trhu 8 sendvičovačů 
Počet sendvičů 2 2 
Cena (Kč) 765  756  
viz. příloha 26 
Nejnižší cena (Kč) 406 313  = Bravo 4234 
Nejvyšší cena (Kč) 1780 1999  = Tefal Snack´n Clean 3v1 
Počet výrobků na 
trhu 22 24        
Počet výrobců na 
trhu 10 8        
Tab. 17: Výrobek Sendvičovač 
3.3.3.15  Sušička potravin 
Kuchyňský spotřebič sušička potravin je v letošním roce nabízena 
zákazníkovi v 10ti variantách od 6 výrobců (viz. příloha 27). Před 2 lety měl 
zákazník možnosti výběru pouze ze 4 výrobků, což znamená, že během této 
doby byl nárůst tohoto výrobku o 150%. Podnik Isolit-Bravo, spol. s r.o. má na 
trhu tento výrobek zastoupen pouze jedním spotřebičem (viz. tab. 18) a to 
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typem B-4086 s cenou 980Kč, která se pohybuje opět v nejnižší cenové 
kategorii. S nejdražším výrobkem přichází společnost Imetec se spotřebičem 
Ezidri FD s cenou 6690Kč. 
 
Průměrné hodnoty výrobku na tuzemském trhu Výrobek BRAVO 
  r. 2006 r. 2008 B-4086 
Příkon 228 386,5 386,5 
Počet ukládacích úrovní 5 6,9 6,9 
Ochrana proti přehřátí 100% 100% 100% 
Regulace vzduchu 25% 30% 30% 
Cena (Kč) 1034 2135,8 980 
Nejnižší cena (Kč) 895 980  = Bravo B-4085 
Nejvyšší cena (Kč) 1299 6690  = Imetec Ezidri FD-100 Ultra 
Počet výrobků na trhu 4 10  
Počet výrobců na trhu 4 6  
Tab. 18: Výrobek sušička potravin 
3.3.3.16  Topinkovač 
S výrobkem topinkovač přichází v letošním roce na tuzemský trh 15 
výrobců s 48 druhy spotřebičů (viz. příloha 29). V roce 2006 měl zákazník 
možnost výběru ze 40ti topinkovačů. Značka BRAVO je na trhu zastoupena 
6 výrobky (viz. tab. 19). Tyto spotřebiče patří svou cenou opět k nižší cenové 
kategorii a snaží se výrobce oslovit svou praktičností za rozumnou cenu. 
 
Průměrné hodnoty výrobku na 
tuzemském trhu Výrobky BRAVO 
  r. 2006 r. 2008 
B 
4129 
B 
4093 
B 
4117 
B 
4225 
TR 
0605 
TR 
0705 
Průměrný příkon (W) 857 939,69 950 750 850 850 750 950 
Funkce rozmrazování 64% 87,50% 2 2 2 2 2 1 
Pojistku 100% 100% ano ano ano ano ano ano 
Funkce stop 97 100% ano ano ano ano ano ano 
Nástavec na pečivo 69 37,50% ano ne ne ne ano ano 
Miska na drobky 92 79,20% ano ne ne ne ano ano 
Průměrná cena (Kč) 993 1004,23 689 415 620 787 415 482 
Nejnižší cena (Kč) 357 Kč 350  = Sencor STS 2601 
Nejvyšší cena (Kč) 4480 4264  = Siemens TT 911P9 
Počet výrobků na 
truhu (ks) 40 48 
Počet výrobců na trhu 10 15  
Tab. 19: Výrobek topinkovač 
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3.3.4  Výrobky neobsažené v sortimentu firmy 
Isolit-Bravo, spol. s r.o. nemá ve svém sortimentu tyto výrobky: 
 
Obr. 3: Výrobky neobsažené v sortimentu Isolit-Bravo, spol. s r.o. 
 
 
3.3.4.1  Domácí pekárna 
Na tuzemském trhu kuchyňských spotřebičů má zákazník v letošním roce 
možnost výběru z 14ti domácích pekáren od 4 výrobců (viz. příloha 4). V roce 
2006 měl zákazním výběr ze 17ti pekáren. S nejdražším výrobkem (viz. tab.20) 
přichází společnost Panasonic s cenou 4975Kč, nejlevnější výrobek této 
kategorie patří firmě Unold za 1990Kč. Podnik Isolit-Bravo, spol. s r.o. nemá ve 
svém sortimentu ani jedno zastoupení tohoto výrobku na trhu. 
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Průměrné hodnoty výrobku na tuzemském trhu 
  r. 2006 r. 2008 
Příkon (W) 664,71 663,21 
Max. objem (g) 1540 1350,00 
Hnětací háky najdeme u 76,19% 0,93 
Programy pro pečení 9,35 11,14 
Odložený start nalezneme u 100% 100% 
Cena (Kč) 3518,41 3017 
Nejlevnější výrobek na trhu 1990 1990 
Nejdražší výrobek na trhu 5695 4975 
Počet výrobků na trhu 17 14 
Počet značek na trhu 2 4 
Tab. 20: Výrobek domácí pekárna 
 
3.3.4.2  Elektrický nůž 
U výrobku elektrický nůž má zákazník v letošním roce možnosti výběru 
z třech výrobků od třech výrobců (viz. příloha 5). Nabídka během 2 let zůstala 
stejná, jen se u výrobků změnilo cenové rozpětí. S nejlevnějším elektrickým 
nožem (viz. tab. 21) se zákazník setká u firmy Fagor v ceně 649Kč, 
s nejdražším výrobkem u společnosti Tefal za 990Kč. Značka BRAVO zde opět 
nemá žádné zastoupení. 
 
Průměrné hodnoty výrobku na tuzemském trhu 
  
r. 
2006 
r. 
2008 
Příkon (W) 133 130,00 
Úhel nastavení řezu najdeme u 33% 33% 
Průměrná cena (Kč) 703 779,33 
Nejlevnější výrobek 599 649 
Nejdražší výrobek 900 990 
Počet výrobků na trhu 3 3 
Počet výrobců na trhu 3 3 
Tab. 21: Výrobek elektrický nůž 
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3.3.4.3  Elektrický otvírač konzerv 
S elektrickým otvíračem konzerv se zákazník má možnost setkat 
na tuzemském trhu (viz. příloha 6) již po dobu dvou let jen s výrobkem od firmy 
Fagor. Cena tohoto spotřebiče (viz. tab. 22) narostla během 2 let o 110Kč a je 
na našem trhu jediný svého druhu. 
 
Průzkum Značka Příkon 
(W) 
Automat. 
zastavení
Mag. 
držák 
víčka
Hmotnost 
(kg) 
Barva Cena 
(Kč) 
r. 2006 Fagor AL 350 30 ano ano 0,55 bílá 410
r. 2008 Fagor AL 350 30 ano ano 0,55 bílá 520
Tab. 22: Výrobek elektrický otvírač konzerv 
 
3.3.4.4  Elektrická vývrtka 
Na tuzemský trh nám již po dobu dvou let přináší výrobek elektrická vývrtka 
(viz. příloha 7) pouze jediná společnost a to ETA. Její výrobek (viz. tab. 23) je 
také jediný svého druhu a během dvou let se nám u něho cena navýšila o 49Kč 
na konečnou cenu 599Kč. 
 
Průzkum r. Značka: Funkční 
doba 
Dobíjecí 
základna 
Barva Cena 
(Kč) 
2006 ETA 0092 90000 40 lahví ano černo-šedá 560 
2008 ETA 0092 90000 40 lahví ano černo-šedá 599 
Tab. 23: Výrobek elektrická vývrtka 
 
3.3.4.5  Lis na citrusy 
Při nákupu kuchyňského spotřebiče lisu na citrusy má zákazník možnost se 
na našem trhu setkat s 9 výroky od 6ti výrobců (viz. příloha15). V roce 2006 
byla tato nabídka o dva tyto spotřebiče vyšší. Průměrné hodnoty těchto výrobků 
naleznete níže (tab. 24). Společnosti Isotli-Bravo, spol. s r.o. nemá ve své 
nabídce žádný takovýto výrobek. 
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Průměrné hodnoty výrobku na tuzemském trhu 
  r. 2006 r. 2008 
Příkon (W) 30 29,44 
Nádoba na šťávu (l) 0,8 11,75 
Cena (Kč) 523 565,89 
Nejnižší cena (Kč)  310 310 
Nejvyšší cena (Kč) 3190 789 
Počet výrobků na trhu (ks) 13 9 
Počet firem na trhu 8 5 
Tab. 24: Výrobek lis na citrusy 
 
3.3.4.6  Mlýnek na maso 
Tuzemský trh kuchyňských spotřebičů nabízí zákazníkům pro letošní rok 
možnost výběru z 8 mlýnků na maso od 6ti výrobců (viz. příloha 20). V roce 
2006 měl zákazník výběr širší od 2 spotřebiče (viz. tab. 25), počet výrobců 
zůstal stejný. Podnik Isolit-Bravo, spol. s r.o. ve své nabídce žádný takovýto 
výrobek nemá. 
 
Průměrné hodnoty výrobku na tuzemském trhu 
  r. 2006 r. 2008 
Příkon (W) 647 925 
Průměrná cena (Kč) 2 192 2844 
Nejlevnější výrobek (Kč)  1140 1999 
Nejdražší výrobek (Kč) 3009 3999 
Počet výrobků na trhu 10 8 
Počet firem na trhu 6 6 
Tab. 25: Výrobek mlýnek na maso 
 
3.3.4.7  Popkornovač 
Výrobek popkornovač má zákazník možnost v letošní roce koupit pouze 
od spolčenosti ETA (viz. tab. 26) za 790Kč. Žádná jiná firma tento výrobek již 
nenabízí. V roce 2006 byl na trhu ještě výrobek značky Clatronic, ten byl již ale 
pro letošní rok stažen z trhu. 
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Průzkum rok Označení výrobku Příkon (W) Dávka 
kukuřice(g) 
Zahřátí 
pomocí 
Cena 
(kč) 
2006 Eta 0154 Poppik 1200 120 horký vzduch 790 
2006 Clatronic PM 2658 900 100-150 horký vzduch 470 
2008 Eta 0154 Poppik 120 100 horký vzduch 790 
Tab. 26: Výrobek popkornovač 
 
 
3.3.4.8  Svařovačka folií 
Na tuzemském trhu již po dobu 2 let nabízí svařovačku folií 2 firmy. Jsou to 
spotřebiče značky ETA a CLATRONIC (viz. příloha 28). Vlastnosti těchto 
výrobků se nezměnily, pouze se nám u nich navýšila cena (viz. tab. 27). 
Takovýto výrobek v sortimentu společnosti Isolit-Bravo, spol. s r.o. nenajdeme. 
 
Průměrné hodnoty výrobku na tuzemském trhu 
  r. 2006 r. 2008 
Optická signalizace napětí u 100% 100% 
Funkce odsávání vzduchu u 100% 100% 
Dvojitý svár u 50% 50% 
Cena (Kč) 740 890 
Nejlevnější výrobek 700 593 
Nejdražší výrobek 780 890 
Počet výrobků na trhu 2 2 
Počet firem na trhu 2 2 
Tab. 27: Výrobek svařovačka folií 
 
 
3.3.4.9  Vařič vajec 
Při nákupu kuchyňského spotřebiče vařiče vajec se zákazník v tomto roce 
setká pouze s výrobkem značky CLATRONIC za 395Kč (viz. tab. 28). Žádná 
jiná společnost již tento výrobek nenabízí. Před 2 lety ještě tento výrobek 
nabízela firma Bosch, ale pro letošní rok ho již do svého sortimentu nezařadila. 
Isolit-Bravo, spol. s r.o. žádný takovýto výrobek ve svém sortimentu nemá. 
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Průměrné hodnoty výrobku na tuzemském trhu 
  r. 2006 r. 2008 
Průměrný příkon (W) 350 350 
Max počet vajec 7 7 
Nastavitelný stupeň uvaření 100% ano 
Akustický signál 100% ano 
Cena (Kč) 645 395 
nejnižší cena (Kč) 450 395 
nejvyšší cena (Kč) 840 395 
počet výrobků na trhu 2 1 
počet značek na trhu 2 1 
Tab. 28: Výrobek vařič vajec 
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3.4  Strategická analýza vnitřního prostředí podniku 
3.4.1  Faktory vědecko-technického rozvoje 
Rozvoj vědecko-technického směru je jednou z předních otázek, které jsou 
ve společnosti Isolit-Bravo, spol. s r.o. řešeny a soustavně jsou hledány nové a 
nejvhodnější řešení, které tuto společnost posouvají směrem kupředu. Tato 
společnost se stále snaží a intenzivně pracuje na tom, aby byla stále o krok 
před konkurencí, nebo aby minimálně patřila na přední místa co do nabídky 
nejnovějších výrobních technologií a díky nim měla šanci obstát v silné 
konkurenci. Každoročně jsou na tyto účely investovány velké částky, jen pro rok 
2007 tato částka dosahovala přibližně 50 mil. Kč. Společnost Isolit-Bravo, spol. 
s r.o. si je ale vědoma toho, že pokud chce obstát v konkurenci, je nezbytně 
nutné v tomto směru posouvat hranice stále dál a dál. V loňském roce proběhla 
např. inovace výrobních linek, které byly rozšířeny o novou specializovanou 
výrobní linku PylonMet VXL (obr. 4), která umožňuje technologii naprašování 
pro pokovení velkých a náročných trojrozměrných dílů. 
 
 
 
Obr. 4: Výrobní linka PolynMet 
 
Dále firma Isolit-Bravo, spol. s r.o. např. rozšířila i prostory lisovny o nové 
vstřikovací lisy (obr. 5) značky Engel.  
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Obr. 5: Vstřikovací lisy Engel 
 Tyto lisy disponují s uzavírací silou 50 tun. Tím se rozšířila možnost 
lisování plastových výlisků do 75 gr. Současně s technickým pokrokem jsou zde 
ve spolčenosti intenzivně uplatňovány i moderní způsoby řízení s cílem zvýšení 
efektivnosti výroby. 
 
3.4.2  Marketingové a distribuční faktory 
Podnik Isolit-Bravo, spol. s r.o. se maximální snaží vycházet z potřeb 
zákazníka. 
Cíle této firmy jsou zaměřeny na: 
 
? spolehlivost dodávek  
? standart kvality odpovídající potřebám trhu 
? flexibilitu dodávek  
? výrobu a montáž za použití moderních technologií a nástrojů 
? podporu celkového vytvoření výrobku od prvního nápadu, přes výrobu 
testovací série, až po sériovou výrobu 
 
Marketingový mix 
Produkt – Hlavním produktem firmy Isolit-Bravo, spol. s r.o. jsou kuchyňské 
spotřebiče. Tato firma je druhým největším výrobcem kuchyňských spotřebičů 
na tuzemském trhu. Ve svém sortimentu má pro letošní rok 60 kuchyňských 
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spotřebičů (viz. analýza tuzemského trhu) a v každém roce svůj sortiment 
značně rozšiřuje. 
Výrobková strategie společnosti je orientována na zvyšování objemu 
výroby a získávání nových trhů. Snaží se zákazníkovi poskytnout praktický 
výrobek za dostupnou cenu. 
 
Distribuce a logistika 
Výrobky značky BRAVO jsou zákazníkům nabízeny pomocí 
velkoobchodních řetězců a maloobchodních prodejen. Společnost Isolit-Bravo, 
spol. s r.o. má i svou firemní prodejnu, která je umístěna v sídle firmy 
v Jablonném nad Orlicí. Dále má zákazník i možnost internetového nákupu v e-
shopu na stránkách společnosti. Zásobování prodejen a řetězců si podnik Isolit-
Bravo, spol. s r.o. zajišťuje sama vlastní zásobovací sítí. 
 
Cena 
Cena kuchyňských výrobků této společnosti je určována z výrobních 
nákladů a z cen konkurence. Cenová politika firmy se snaží nabídnout svým 
zákazníkům na prvním místě cenově dostupné výrobky, které jsou zároveň i 
praktické a bezpečné. Z hlediska vysoké technické a výrobní vyspělosti má 
společnost možnosti svým zákazníkům ve srovnání s konkurencí nabídnout ve 
většině případů nižší ceny, než jejich konkurence.  
 
Propagace 
Firma Isolit-Bravo spol. s r.o. má ve svém marketingovém oddělení přímo 
specializované pracovníky, kteří se zabývají propagací značky BRAVO. Firma 
z části využívá i externí dodavatele na zpracování katalogů, které díky tomu 
v letošním roce dosahují vysoké kvality. Dále je zákazník oslovován formou 
propagačních letáků a různých reklamních akcí. 
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Další formou propagace značky BRAVO a zvyšování informovanosti 
veřejnosti o společnosti Isolit-Bravo, spol. s r.o. je účast na studentském 
veletrhu v Liberci (obr. 6) a dalších různých veletrzích výrobků a firem.  
 
Obr. 6: Studentský veletrh v Liberci 
 
3.4.3  Faktory výroby a řízení výroby 
Výrobu ve společnosti Isolit-Bravo, spol. s r.o. můžeme charakterizovat jako 
malosériovou až sériovou. Je zde možnost provádět i kusovou výrobu, ale 
převážně se tu pracuje s výrobou sériovou. Divize lisovna a kovovýroba pracují 
převážnou část roku ve třísměnném provozu. Během výroby vznikají výrobní 
přestávky jen minimálně, neboť stroje a zařízení jsou na vysoké technické 
úrovni. Divize montáže a expedice pracují v dvousměnném provozu, na 
třísměnný provoz se přechází pouze v období zvýšených zakázek.  
V celém výrobním procesu se firma snaží posouvat hranice kvality a 
prosperity stále kupředu. Zaměstnanci prochází každoročně řadou 
kvalifikačních školení, seznamováním s novými technologiemi a výrobními 
postupy. Ve firmě bylo zavedeno velké množství informačních tabulí, na kterých 
mají zaměstnanci možnost sledovat výsledky plnění cílů firmy v oblasti výroby, 
úroveň dosahované zmetkovitosti a chyb, na které je nutno se zaměřit a 
vyvarovat se jich. 
Velký vliv na výrobu a řízení výroby má vlastnictví řady certifikátů a norem, 
které musí firma striktně dodržovat. Společnost Isolit-Bravo, spol. s r.o. je již 
řadu let držitelem certifikátu pro oblast řízení jakosti ISO 9001:2001 pro procesy 
výroba kuchyňských přístrojů, výroba vstřikovacích forem a výroba dílů 
62 
z termoplastů a termosetů. Dále je držitelem již od roku 2003 certifikátu pro 
oblast životního prostředí ISO14001, certifikace OHSAS 18001 pro bezpečnost 
a ochranu zdraví při práci a certifikátu ISO/TS 16949 pro systém jakosti 
v automobilovém průmyslu 
 
3.4.4  Faktory podnikových a pracovních zdrojů 
Vedení společnosti si plně uvědomuje, že nejpodstatnějším předpokladem 
dlouhodobé prosperity společnosti je rovnováha mezi důrazem na trvalé 
zvyšování produktivity práce, pracovní zodpovědnost a kvalitu výroby na jedné 
straně a přinejmenším stejně tak kvalitní péčí o své zaměstnance = 
spolupracovníky na straně druhé. Proto zřídila pro své zaměstnance program 
(obr. 7) pro péči o své zaměstnance. 
 
Obr. 7: Firemní program BRAVO ZAMĚSTNAVATEL 
 Firemní program BRAVO ZAMĚSTNAVATEL tvoří soubor mechanismů 
zaměřených především na rozvoj příjemného pracovního prostředí, 
nadstandardní lékařskou péči, motivaci a výchovu včetně prevence 
onemocnění. Je zaměřen na tyto body: 
- Prevenci nemocí zad a pohybového aparátu 
- Prevenci ztráty zrakové způsobilosti 
- Minimalizaci psychické zátěže 
- Vyšetření osteoporózy certifikovaným 
- Očkování proti chřipce – je zdarma každý rok  
- Sportovní firemní klub Response  
- Kouření není moderní aneb normální je nekouřit! 
- Dobrá strava je půl zdraví  
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Vývoj zaměstnanců v letech 2002-2007 
Podnik Isolit-Bravo, spol s r.o. každým rokem rozšiřuje počet svých 
zaměstnanců (graf č. 5) a nabídky volných pracovních pozic. Za posledních 
6 let stoupl počet zaměstnanců z 499 na 629, což je nárůst o 130 pracovních 
pozic. 
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Graf č. 5: Počet zaměstnanců v letech 2002 - 2007 
 
 
Průběh fluktuace v letech 2002 – 2007 
 Fluktuace se v této společnosti (graf č. 6) udržuje v rozmezí 2-4%.  
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Graf č. 6: Průběh fluktuace v letech 2002 - 2007 
64 
Tato společnost zaměstnává i značný počet zahraničních pracovníků 
(graf č. 7), kteří jsou např. z Mongolska, Slovenska či Polska a dalších zemí. V 
roce 2007 tvořili zahraniční pracovníci 44% z celkového počtu zaměstnanců  
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Graf č. 7: Zahraniční pracovníci r. 2007 
Vzhledem k takovémuto poměru zahraničních pracovníků musí být provoz 
a vedení jednotlivých divizí schopno odstranit vzniklou jazykovou bariéru a 
zahraniční zaměstnanci musí mít základní znalosti našeho jazyka. 
 
 
 
 
3.5  SWOT analýza  
Silné stránky 
- Postavení na trhu – druhý největší výrobce v ČR 
- Vyřešené pozemkové záležitosti, možnosti pro růst podniku 
- Nízká zmetkovitost 
- Nadprůměrné mzdy v kraji 
- Vysoká technická vyspělost 
- Vlastnictví řady cenných certifikátů a různých prestižních ocenění 
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- Velké zkušenosti s výrobou a danou technologií 
- Široký sortiment výroby 
- Roční průměrný růst firmy v posledních letech o 12% 
- Spolupráce s předními světovými výrobci (Philips, IKEA, BMW, 
ŠKODA..) 
 
Slabé stránky 
- Problém se získáváním nových kvalifikovaných pracovníků 
- Velké požadavky a tlak na zaměstnance 
- Jazykové bariéry mezi zaměstnanci 
- Více majitelů – možnost neshody 
 
Příležitosti 
- Rozšíření spolupráce s novými světovými výrobci 
- Rozšíření výroby do nových sfér 
- Čerpání dotací z EU 
- Vstup na nové trhy 
- Získání nových stálých zákazníků 
-  
Hrozby 
- Posilování české měny s důsledkem omezení vývozu výroby 
- Rozdílnost názorů mezi majiteli 
- Zdražení výrobních zdrojů 
- Přírodní katastrofy (společnost leží na břehu řeky) 
- Snížení kvality výroby v důsledku vysoké fluktuace 
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4  Návrh marketingové strategie 
Cílová skupina, se kterou je nutné komunikovat, lze rozdělit do dvou 
skupin. První skupinu tvoří odběratelské firmy, tzn. prodejci kuchyňských 
spotřebičů a do druhé skupiny bychom mohli zařadit především koncové 
spotřebitelé (domácnosti). S první skupinou Isolit-Bravo, spol. s r.o. úzce 
spolupracuje a intenzivně pracuje na tom, aby své zboží rozšiřovala do 
velkoobchodních řetězců, neboť je to jeden z klíčových bodů úspěchu při 
prodeji tohoto typu zboží. Pokud v dnešní době chce společnost svými výrobky 
plošně oslovit své zákazníky, musí se snažit k nim najít cestu převážně přes 
tyto velkoobchodní řetězce.  
 Společnost Isolit-Bravo, spol. s r.o. se snaží své výrobky koncipovat tak, 
aby byly schopny zákazníka oslovit praktičností a nízkou cenou. Převážně se 
zaměřuje na výrobky nižší cenové kategorie a snaží se zákazníkovi nabídnout 
maximum v dané cenové kategorii. 
 
4.1  Výrobková strategie 
-  tajné -  
4.2  Cenová strategie 
Společnosti Isolit-Bravo, spol. s r.o. má svou cenovou strategie zaměřenou 
na politiku nízkých cen a praktičnosti výrobku a snaží se zákazníkům nabídnout 
cenově dostupné výrobky. Tuto strategii je možné aplikovat pouze při velkém 
objemu výrobků nebo při hromadné výrobě. Proto se společnost snaží co 
nejvíce plošně oslovit zákazníky svými výrobky, aby se s dosahovanou cenou 
byla schopna dostat co nejníže. Souhlasím s touto strategií, neboť pokud by 
společnosti chtěla konkurovat nejvyspělejším technickým kuchyňským 
spotřebičům, vyžadovala by tato úroveň výrobků silné vývojové centrum a 
vysoké investice do hledání nových technologií, což by se značně lišilo od 
současné strategie firmy. 
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4.3  Distribuční strategie 
Distribuční strategie se zaměřuje na umožnění bezproblémové spotřeby 
nebo užití výrobku jeho vhodným doručením a umístěním na trhu. Jde o 
nalezení nejvhodnější cesty doručení výrobku ke spotřebitelům. Cílem 
distribuce je minimalizace distribučních nákladů, které zahrnují náklady na 
dopravu, skladování, na obaly, náklady na komunikaci v rámci distribučního 
řetězce a náklady na administrativu. 
Pokud si chce zákazník zakoupit kuchyňský spotřebič značky BRAVO, 
může využít přímé distribuční cesty a daný spotřebič si zakoupit pomocí e-
shopu této firmy. Touto cestou má možnost docílit nízké ceny. Další z možností 
zakoupení výrobku BRAVO je nákup ve velkoobchodních řetězcích nebo 
v maloobchodních prodejnách. Dopravu a zásobování si společnost zajišťuje 
vlastní sítí automobilové dopravy. Společnosti Isolit-Bravo, spol s r.o. na své 
distribuční strategii neustále pracuje, neboť si je vědoma, že je to jeden 
z důležitých způsobů oslovení zákazníka.  
 
4.4  Komunikační strategie 
Komunikační strategie se skládá ze čtyř hlavních nástrojů a to reklamy, 
podpory prodeje, public relations a osobního prodeje. Tato společnost se již 
řadu let snaží hledat a budovat kvalitní komunikační strategii, pomocí které by 
se jí dařilo oslovit své stávající a potenciální zákazníky. Společnost má pro 
letošní rok kvalitně zpracované nabídkové katalogy, součástí firmy je digitální 
prezentaci podniku a představení výrobků značky BRAVO, internetové stránky 
firmy jsou stále aktualizovány a jejich kvalita je neustále posouvána směrem 
kupředu, firma disponuje reklamními předměty. Společnost Isolit-Bravo, spol. 
s r.o. měla své zastoupení i na studentském veletrhu  IAESTE v Liberci, 
v letošním roce se bude např. účastnit mezinárodní plastikářské výstavy 
v Moskvě a také výstavy Plastex v Brně. Dále jsou pořádány „Dny otevřených 
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dveří“ a společnost se také ve velké míře podílí na sponzorství a dobročinných 
akcích. Tato společnost stála u zrodu Nadačního fondu nadaných, který 
v Jablonném nad Orlicí má již 12 let tradici a prostřednictvím kterého bylo 
rozděleno více jak 10 mil. Kč. 
Domnívám se, že komunikační strategie této společnosti je na dobré 
úrovni, ale i nadále je potřeba její hranice posouvat stále kupředu. Doporučil 
bych možnost zvážení např. celoplošné reklamy prostřednictvím televizní 
společnosti a dále intenzivně pracovat na internetovém prodeji, který se stává 
v dnešní době značně důležitý. 
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4.5  Trendy ve světě a možný budoucí vývoj kuchyňských 
spotřebičů 
V dnešní době je velice obtížné se pokusit odhadnout, jakou podobu a jaké 
vlastnosti budou mít kuchyňské spotřebiče např. za 10 až 15 let. Současná 
doba přináší takové technické možnosti a nové objevy, které se promítají do 
vývoje nových kuchyňských spotřebičů, že můžeme jen s napětím očekávat, co 
nového nám tato pokroková doba přinese. Otázkou výrobních společností bude, 
zda stihnout včas rozpoznat tyto technické možnosti a dokážou zareagovat na 
tyto poznatky dříve než jejich konkurence a podaří se jim je přenést do přání 
zákazníků. 
Světový trend v oblasti kuchyňských spotřebičů již v dnešní době není tak 
rozdílný od trendu v ČR, jako tomu bývalo např. před 10 lety. Dnešní trh již není 
omezen územím daného státu, nyní mají společnosti možnost své zboží 
prodávat po celém světě. V důsledku odbourání těchto hranic se  trendové 
rozdíly postupně začínají umazávat a mezi vyspělými státy vzniká již pouze 
jeden globální trh, který se liší spíše přetrvávajícími národními zvyklostmi a 
cenovou dostupností potravin v dané zemi.  
Mezi nejdůležitější faktory, které ovlivňují v dnešní době trend kuchyňských 
spotřebičů bych zařadil technický pokrok, přechod od nezdravé stravy 
ke zdravé výživě a tendenci lidstva si vše zjednodušovat a mít vše snadné. 
Od těchto třech faktorů se podle mého názoru budou odvíjet budoucí 
kuchyňské spotřebiče. 
Mezi současné trendy bych zařadil barevné výrobkové provedení, např. 
černá barva v kombinaci s nerezovým materiálem, nebo barevné slazení celé 
výrobkové řady kuchyňských spotřebičů, dále snižování energetické spotřeby 
výrobků a ze strany výrobců snahu přicházet s takovým typem materiálů, aby 
po ukončení životnosti tohoto výrobku bylo jeho odstranění co nejvíce šetrné a 
nenáročné.  
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5  Závěr 
Tato diplomová práce se zabývala společností Isolit-Bravo, spol. s r.o., 
sídlící v podhůří Orlických hor. Hlavní výrobní činností této společnosti je výroba 
kuchyňských spotřebičů.   
Na začátku práce je představena společnost a vymezení problémů a cílů 
této práce. V další kapitole jsou teoretické podklady určené pro návrh vhodné 
marketingové strategie. Tato část je vypracována na základě rozsáhlé odborné 
literatury. Ve třetí kapitole se nachází vlastní obsáhlá strategická analýza. V této 
kapitole byla provedena analýza obecného okolí podniku, analýza oborového 
okolí, jehož součástí bylo i podrobné zmapování tuzemského trhu. Stav 
současného tuzemského trhu kuchyňských spotřebičů je shrnut v podobě grafů 
(graf.6,7,8,9). Z těchto grafů je možno vyčíst údaje o velikosti nabídky 
tuzemského trhu kuchyňských spotřebičů, velikost nabízeného sortimentu 
jednotlivých společností, o rozsahu výrobků ve svém sortimentu a dále kolika 
výrobci jsou vyráběny jednotlivé nabízené spotřebiče. Tyto údaje jsou 
porovnány s hodnotami před dvěma lety. Po provedení této analýzy je patrné, 
že podnik Isolit-Bravo, spol. s r.o. značně rozšířil svůj výrobkový sortiment 
kuchyňských spotřebičů a svou nabídkou se posunul z třetího místa na lídra 
tuzemského trhu v počtu nabízených kuchyňských spotřebičů. Výstupem této 
kapitoly jsou také výrobky, které tato společnost nemá zařazené ve svém 
sortimentu výrobků. Dále v této kapitole byla provedena strategická analýza 
vnitřního prostředí společnosti, která nám dává možnost nahlédnout do silného 
a zdravě rostoucího podniku Isolit-Bravo, spol. s r.o. Na závěr této kapitoly byla 
provedena SWOT-analýza, která nás informuje o současném stavu společnosti. 
V následující kapitole jsme se setkali s výrobkem, který byl po konzultaci 
s p. ředitelem Ing. Štěpánkem vybrán s cílem rozšířit sortiment společnosti. Byl 
proveden průzkum formou dotazníků, zda by zákazníci měli zájem 
o navrhované „- tajné -“ a jaké vlastnosti by od tohoto výrobku očekávali. Na 
základě tohoto průzkumu byly definovány vlastnosti budoucího výrobku a byla 
navrhnuta strategie pro Isolit-Bravo, spol. s r.o. Poslední částí této diplomové 
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práce je pokus o zamyšlení se nad trendy dnešní doby a možným vývojem trhu 
kuchyňských spotřebičů. 
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Příloha č.1:  Průzkum kuchyňských spotřebičů na trhu ČR 
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Příloha č. 2:  Dotazník 
 
- tajné -   
Příloha č. 3:  Výrobkový list Chopper 
 
Chopper 
Příkon 
(W) 
Objem 
nádoby 
(l) 
Cena 
(Kč) 
Bosch MMR 1501 500 1,5 1690 
Bravo B-4190 400 0,5 758 
Bravo B-5089 180 0,375 483 
Eta CENTRUM 400 0,9 969 
Moulinex DPA 143 La 
Moulinette 800 - 1460 
Sencor SHB 4320 350 0,7 690 
Průměrné hodnoty výrobků 438,33 0,80 1008,33 
Funkci najdeme u xx% výrobků - - - 
 
 
Příloha č. 4:  Výrobkový list DOMÁCÍ PEKÁRNY 
 
Domácí 
pekárna 
Příko
n (W) 
Max. 
objem 
(g) 
Hnětací 
háky 
Nastav. 
program
y pro 
pečení 
Časový 
spínač 
(odložen
ý start) 
barva Cena 
(Kč) 
ETA 214990000 
HARMONY 800 1500 ano 9   bílá 2499 
Moulinex BREAD INOX 600 1000 ano 10 ano nerez 2999 
Moulinex HOME BREAD 610 1000 ano 12 ano bílá 2499 
Moulinex Home Bread 610 100 ano 12 ano bílá 2499 
Moulinex Home Bread Inox 600 1000 ano 10 ano stříbrná 2999 
Moulinex HOME BREAD 
XXL 800 1500 ano 14 ano bílá 2999 
Moulinex Home Bread XXL 800 1500 ano 14 ano bílá 2999 
Panasonic SD-254WXE 550 1000 ano 8 ano bílá 3321 
Panasonic SD-255WXE 700 1200 ano 9 ano bílá 4975 
Unold 68415 615 1200 ano 12 ano nerez 3490 
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Unold 8600 600 4300 - 13 ano bílá 1990 
Unold 8650 700 1300 ano 10 ano bílá 2990 
Unold 8660 700 1300 ano 10 ano bílá 3490 
Unold 8695 600 1000 ano 13 ano nerez-černá 2490 
Průměrné hodnoty výrobků 663,21 
1350,0
0 - 11,14 - 
barevné 
provedení 
3017,07
1 
Funkci najdeme u xx% 
výrobků - - 92,86% - 100% - - 
 
   
80 
Příloha č. 5:  Výrobkový list ELEKTRICKÝ NŮŽ 
 
Elektrický 
nůž 
Příkon 
(W) 
Úhel 
nastavení 
řezu 
Barva Cena 
(Kč) 
ETA 009190050 GRIFF 120 ne béžová 699 
Fagor CU-180 170 ano bílo-modrá 990 
Tefal Prep´Line 100 100 ne bílo-žlutá 649 
Průměrné hodnoty výrobků 130 - barev. provedení 779,33 
Funkci najdeme u xx% 
výrobků - 33,33% - - 
 
 
Příloha č. 6:  Výrobkový list ELEKTRICKÝ OTVÍRAČ KONZERV 
 
Průzkum Značka Příkon 
(W) 
Automat. 
zastavení
Mag. 
držák 
víčka 
Hmotnost 
(kg) 
Barva Cena 
(Kč) 
r. 2006 Fagor AL 350 30 ano ano 0,55 bílá 410
r. 2008 Fagor AL 350 30 ano ano 0,55 bílá 520
 
 
Příloha č. 7 - Výrobkový list ELEKTRICKÁ VÝVRTKA 
 
Průzkum r. 
Značka: Funkční doba Dobíjecí 
základna 
Barva Cena 
(Kč) 
2006 ETA 0092 90000 40 lahví ano 
černo-
šedá 560 
2008 ETA 0092 90000 40 lahví ano 
černo-
šedá 599 
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Příloha č. 8: Výrobkový list  FRITÉZY 
FRITĚZY 
Příkon 
(W) 
Max. 
náplň 
oleje (l) 
Okénko 
ve víku
Meteriál 
nádoby 
Barva Cena 
(Kč) 
Bravo B4130 2000 2,5 ne smalt bílá 1588 
Bravo BASIC 1900 2 ne hliniková slitina čeno-bílá 883 
Bravo Classic HL 1900 2 ne hliníková slitina bílá 911 
Bravo Classic TEF 1900 2 ne teflon bílá 966 
Bravo Praktik 1200 1,1 ne hliníková slitina černo-bílá 1325 
ETA 117190000 FRITIN 1800 3 ne nerez nerez 1399 
ETA 317190000 DEMI 1800 2 ne smal bílá 1799 
ETA 717190000 ZIRA 1800 2 ne nerez bílá 1999 
Fagor F-110 1000 1 ne nerez modro-stříbrná 1090 
Fagor F-306 2100 3 ano nerez modro-stříbrná 1890 
Fagor F-602 2000 2,5 ano nerez modro-stříbrná 1990 
Fagor F-603 2000 3 ano nerez modro-stříbrná 2190 
Hyundai DF 425 150 2,5 ano NP bílá 990 
Hyundai DF 928 1800 2,5 ano NP bílá 1190 
Moulinex Principio 1900 2,2 ne hliník bílo-červená 1499 
Moulinex Supralys 1900 2,2 ano nerez nerez-černá 1999 
Philips HD 6103 2000 2 ne nerez bílo-modrá 1430 
Philips HD 6107 2000 2 ne nerez bílo-modrá 1829 
Philips HD 6161 2200 3,5 ano nerez nerez 2390 
Philips HD6105 2000 2 ano nerez bílo-modrá 1550 
Phlips HD6159 2000 2,5 ano nerez bílá 2890 
Tefal Family Oleoclean 1800 2,1 ano PTEE bílá 2999 
Tefal Fry Oléoclean 2300 3,3 ano NP chrom-černá 3899 
Tefal Invent 1800 2 ano - bílá 2499 
Tefal Invent M 1900 2,2 ano NP bílo-žlutá 1899 
Tefal Versalio 1600 2 ne NP bílá 3599 
Tefal Versalio De Luxe 1600 2 ano NP bílá 3699 
Průměrné hodnoty výrobků 1790,74 2,26 - - - 1940,41 
Funkci najdeme u xx% 
výrobků - - 51,85% rozdílné 
barev. 
provedení - 
 
Příloha č. 9:  Výrobkový list JOGURTOVAČ 
Průzkum 
Jogurtovač 
Příkon 
(W) 
Příprava 
kusů 
Doba 
přípravy 
(h) 
1 
dávka 
(ml) 
Cena 
(Kč) 
r. 2006 Bravo Jogurtovač 13 7 6 150 442 
r. 2008 Bravo Jogurtovač 13 7 6 150 483 
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Příloha č. 10:  Výrobkový list KÁVOMLÝNEK 
Kávomlýnek Příkon (W) 
Zásobník 
(g) Způsob mletí Barva 
Nastavitelnost 
jemnosti 
stupňů 
Cena 
(Kč) 
Bosch MKM 603 180 75 rotační nůž b/č - 663 
Bravo B-4090 150 35 rotační nůž bílá 1 420 
ETA 006790100  110 100 
mlecí 
kameny bílá 6 990 
Fagor ML 2006x 400 70 rotační nůž 
černo-
stříbrná 3 790 
Krups GVX242 1100 225 
mlecí 
kameny 
černo-
stříbrná 17 1999
Průměrné hodnoty 
výrobků 388 101 - - 6,75 972,4
Funkci najdeme u 
xx% výrobků - - rozdílné 
barev. 
prvedení - - 
 
Příloha č. 12:  Výrobkový list KUCHYŇSKÝ KRÁJEČ 
Kuchyňský 
kráječ 
Příko
n (W) 
Provoz 
(impulzivní
, trvalý) 
Regulace 
otáček 
Možnost 
sklopení Barva 
Proveden
í 
Cena 
(Kč) 
AEG USR 200 100 ano ne ano bílá plast 1119 
Bosch MAS 5710 100 ano ano ne bílá plast 4390 
Bosch MAS 62R1 110 ano ano ne červená nerez 1870 
Bosch MAS6200 110 ano ano ne stříbrná plast 1870 
Bravo B-4216 100 ano ne ano bílá plast 925 
ETA 009390050 
ULTIMO 100 ano ano ne bílá plast 990 
ETA 109390000 130 ano ano ne nerez nerez 1999 
Fagor CF-150 150 ano ano ne nerez nerez 2190 
Fagor CF-172 100 ano ano ano bílá plast 1190 
Fagor CF-200 130 ano ano ne nerez-modrá nerez 3290 
Hyundai FS 804 130 ano ano ne nerez nerez 1990 
Hyundai FS 996 100 ano ne ano bílá plast 850 
Krups TR5 
UNIVERSAL 140 ano ne ano bílo-černá plast 4999 
Siemens MS 42000 120 ano ne ano bílá plast 951 
Siemens MS 70001 120 ano ne ano stříbrná nerez 2617 
Siemens MX 65000 110 ano ne ne nerez nerez 1832 
Zelmer Alexis 200 ano ne ne šedá/fialová plast 1890 
Zelmer Alexis Young 200 ano ne ne stříbrná plast 1650 
Zelmer Doris 200 ano ne ano bílá plast 1290 
Průměrné hodnoty 
výrobků 128,95 - - - - - 
1994,8
4 
Funkci najdeme u xx% 
výrobků - 100% 47% 42% 
barev. 
provedení rozdílné - 
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Příloha č. 13:  Výrobkový list KUCHYŇSKÝ ROBOT 
 
Kuchyňský 
robot 
Příkon 
(W) 
Objem 
hlavní 
nádoby 
(l) 
Hnětění Šlehání Mixér Masomlýnek Barva Cena (Kč) 
AEG KM850 800 1,75 ne ano ano ne bílá 2590 
Bosch MUM 4655EU 550 2,7 ano ano ano ano bílá 3890 
Bosch MUM46R1 550 2 ano ano ne ne červeno-stříbrná 4390 
Bosch MUM8200 1400 5,4 ano ano ano ne nerez 15690 
Bravo B-4150 500 - ano ano ano ne nerez-černá 2069 
ETA 007890000 
CENTRUM 400 0,9 ano ano ano ne bílá 1199 
ETA 302490180 
PRAKTIK 500 1 ano ano ano ano b/béžová 3290 
Fagor RT-150 600 2,2 ano ano ano ne bílá 1090 
Hyundai UM 610 500 1,5 ano ano ano ne bílá 1990 
Krups Prep Expert KA 
9017 1000 5 ano ano ano ne 
nerez-
černá 12999 
Krups Prep Expert KA 
9027 1200 5 ano ano ano ne 
nerez-
černá 14999 
Moulinex Adventio 3 700 2,2 ne ano ano ne bílo-žlutá 2999 
Moulinex Odacio 3 Duo 
press 900 3 ne ano ano ano bílá 4699 
Moulinex Odacio 3 Duo 
Super Maxipress 900 3 ano ano ano ano bílá 6499 
Philips HR7625 500 2 ano ano ano ne bílo-modrá 1860 
Philips HR7745 800 2,5 ano ano ano ne bílo-žlutá 3750 
Philips HR7768/13 1000 2,5 ano ano ano ano bílá 6590 
Siemens MK 55100 800 3,9 ne ano ano ne bílo-modrá 2808 
Tefal Kaleo Blender 600 2,2 ano ano ano ne bílá 2999 
Zelmer Fenomen 880 1000 3 ano ano ano ne bílo-stříbrná 4290 
Zelmer Prymus 877 600 2 ano ano ano ne bílo-šedá 4120 
Zelmer Talent 881 900 3 ano ano ano ne nerez-bílá 3490 
Průměrné hodnoty 
výrobků 759,09 2,70 - - - - - 4922,73 
Funkci najdeme u xx% 
výrobků - - 78,26% 100% 100% 21% 
barev. 
provedení - 
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Příloha č. 14: Výrobkový list KUCHYŇSKÁ VÁHA 
 
Kuchyňská 
váha 
Přesnos
t vážení 
(g) 
Maximáln
í 
hmotnost 
(Kg) 
Barva 
LCD 
displa
y 
Tlačítko 
TERA 
(odpoče
t mísy) 
Určení 
nutriční 
hodnot
y 
Cena 
(Kč) 
Bravo B-4118 1 5 bílá ano ano ne 607 
Bravo B-5026 1 3 plast ano ano ne 744 
Bravo B-5031 1 3 plast ano ano ne 676 
Bravo B-5043 1 3 plast ano ano ne 635 
Bravo B-5044 1 5 plast ano ano ne 635 
ETA 177090000  1 5 stříbrná ano ano ne 990 
ETA 177490000  1 5 nerez ano ano ne 999 
ETA 377490000  1 3 stříbrná ano ano ne 699 
ETA 777090000  1 3 stříbrná ano ano ano 999 
Fagor BC-100 2 5 nerez ano ano ne 590 
Fagor BC-200 2 5 nerez ano ano ne 690 
Fagor BC-300 X 1 5 nerez ano ano ne 1490 
Hyundai KVE 301 1 5 nerez ano ano ne 590 
Krups SCALE 
CONTROL 2000 1 2 bílo-modrá ano ano ne 1499 
Philips HR 2393/01 1 5 bílá ano ano ne 1290 
Sencor SKS 5001 1 3 nerez-sklo ano ano ne 490 
Sencor SKS 5002 1 2 stříbrná ano ano ne 490 
Tefal Aliance 1 5 bílá ano ano ne 1299 
Tefal Oasis 1 3 bílo-žlutá ano ano ne 899 
Průměrné hodnoty 
výrobků 1,11 3,95 - - - - 
858,4
7 
Funkci najdeme u xx% 
výrobků - - 
barev. 
provedení 100% 100% 5,26% - 
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Příloha č. 15: Výrobkový list LIS NA CITRUSY 
 
Lis na citrusy Příkon (W) 
Nádoba 
na štávu 
(l) 
Barva Cena (Kč) 
Bosch MCP3500 25 0,8 bílo-žlutá 736 
Clatronic ZP 3066 40 1,2 bílá 340 
ETA 003790000 FRUITO 25 1 bílá 390 
Fagor MZ 336 20 0,35 bílo-modrá 310 
Fagor MZ 356 30 0,6 bílo-modrá 630 
Fagor MZ 486 50 1 bílo-černá 760 
Fagor MZ-25 25 0,8 bílo-žlutá 540 
Philips HR2737 25 40 bílá 598 
Philips HR2744 25 60 bílá 789 
Průměrné hodnoty výrobků 29,44 11,75 - 565,89 
Funkci najdeme u xx% výrobků - - barev. provedení - 
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Příloha č. 16:  Výrobkový list MIKROVLNNÁ TROUBA 
Mikrovlnná trouba Vnitřní 
objem (l) 
Mikrovln
y ohřev 
Gril Horko 
vzduc
h 
Příkon 
(W) 
Ovládán
í 
Rozmražován
í 
Barva Cena 
(Kč) 
AEG 29 ano ano ne 1300 ano ano nerez 3890 
Bravo B-4181 17 ano ne ne 1150 ne ano bílá 2057 
Bravo B-4231 17 ano ano ne 1000 ano ano nerez 2759 
Electrolux EMM2005 17 ano ne ne 800 ne ano bílo-černá 1590 
Electrolux EMS2015 17 ano ano ne 800 ne ano bílo-černá 2090 
Electrolux EMS2020S 17 ano ne ne 800 ano ano bílo-černá 1890 
Electrolux EMS2040 17 ano ano ne 800 ano ano bílo-černá 1910 
Electrolux EMS2100S 19 ano ne ne 800 ne ano bílo-černá 1890 
Electrolux EMS2140 19 ano ano ne 800 ano ano bílo-černá 2090 
Electrolux EMS2320x 19 ano ne ne 800 ano ano nerez-černá 2190 
Electrolux EMS2340x 19 ano ano ne 1000 ano ano nerez-černá 2490 
Electrolux EMS2820 23 ano ne ne 900 ano ano nerez-černá 3290 
Electrolux EMS2840 23 ano ano ne 900 ano ano nerez-černá 3520 
ETA 020290000 20 ano ne ne 800 ano ano stříbrná 2799 
ETA 020490000  20 ano ne ne 800 ano ano stříbrná 2999 
ETA 220290000  20 ano ano ano 1100 ano ano stříbrná 3499 
ETA 220490000  23 ano ano ano 1000 ano ano černá 3499 
ETA 720390000  17 ano ne ne 700 ano ano bílá 1999 
Hyundai 20 ano ano ne 1000 ne ano stříbrná 1789 
LG MH 6387 AR 23 ano ano ne 850 ano ano černá 4020 
LG MH-6387ARC 23 ano ano ne 850 ano ano stříbrná 4390 
LG MS 1744JL 19 ano ne ne 700 ano ano černo-bílá 1890 
LG MS 1924V 19 ano ne ne 700 ne ano blá 1750 
LG MS 1927C 19 ano ne ne 800 ne ano bílá 1490 
LG MS 1944VS 19 ano ne ne 700 ano ano stříbrná 1890 
LG MS 1947C 19 ano ne ne 800 ne ano bílá 1890 
LG MS 2327AR 23 ano ne ne 850 ne ano bílá 2290 
LG MS 2337AR 23 ano ne ne 850 ne ano bílá 2490 
Luxtronic MWE 317 PW 17 ano ne ne 1050 ano ano bílá 1990 
Luxtronic MWEG 821 PS 21 ano ano ne 900 ano ano stříbrná 2290 
Moulinex Principio 18 ano ano ne 1500 ano ano stříbrná 1999 
Moulinex Ultimys Duo Combi 28 ano ano ano 900 ne ano stříbrná 7999 
Moulinex Ultimys Duo Grill 22 ano ano ne 1100 ano ano stříbrná 5499 
Panasonic NN CD757WEPG 27 ano ano ano 1000 ano ano nerez 9595 
Panasonic NN CS596SWPG 27 ano ano ano 1000 ano ano nerez 12695 
Panasonic NN E205WBEPG 19 ano ne ne 800 ne ano bílá 2195 
Panasonic NN E235MBEPG 19 ano ne ne 800 ne ano nerez 2295 
Panasonic NN GD 
357WEPG 20 ano ano ne 1100 ano ano bílá 3995 
Panasonic NN GD367MEPG 20 ano ano ne 1100 ano ano nerez 4295 
Panasonic NN GD377SEPG 20 ano ano ne 1100 ano ano nerez 4695 
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Panasonic NN GD556WEPG 27 ano ano ne 1300 ano ano bílá 5695 
Panasonic NN GD566MEPG 27 ano ano ne 1300 ano ano nerez 6295 
Panasonic NN J125MBEPG 17 ano ano ne 1000 ano ano nerez 3195 
Panasonic NN J155WBEPG 17 ano ano ne 1000 ano ano bílá 2995 
Panasonic NN K105WBEPG 10 ano ano ne 1000 ne ano bílá 2595 
Panasonic NN S225MBEPG 19 ano ne ne 800 ano ano nerez 2595 
Panasonic NN S255WBEPG 19 ano ne ne 800 ano ano bílá 2395 
Sencor SMW 2120 20 ano ne ne 700 ne ano bílá 1590 
Sencor SMW 2317 17 ano ne ne 700 ne ano bílo-černá 1490 
Sencor SMW 2320 20 ano ne ne 700 ne ano bílá 1290 
Sencor SMW 2517 17 ano ne ne 700 ne ano bílo-černá 1490 
Sencor SMW 2717 17 ano ne ne 700 ne ano bílá 1490 
Sencor SMW 2817 17 ano ne ne 700 ne ano bílá 1290 
Sencor SMW 3717 17 ano ne ne 700 ano ano bílá 1610 
Sencor SMW 3917 17 ano ne ne 700 ano ano stříbrná 1910 
Sencor SMW 7026 26 ano ano ne 900 ano ano nerez 3100 
Sencor SMW 7026 25 ano ano ne 900 ano ano nerez 2510 
Sencor SMW 7525 25 ano ano ne 900 ano ano nerez 2710 
Sencor SMW 8225 25 ano ano ano 850 ano ano nerez 3990 
Sencor SMW3617 17 ano ne ne 700 ano ano bílá 1610 
Siemens HF15G540 17 ano ano ne 1000 ano ano nerez 4040 
Whirlpool AMW 230 18 ano ne ne 750 ano ano bílo-černá 3190 
Whirlpool AMW 234 SL 18 ano ano ne 750 ano ano stříbrno-černá 4190 
Whirlpool AMW 234 WH 18 ano ano ne 750 ano ano stříbrno-černá 3890 
Whirlpool MWO 602 20 ano ne ne 800 ne ano bílo-černá 2490 
Whirlpool MWO 603 20 ano ne ne 800 ne ano bílo-černá 2990 
Whirlpool VT 24 WH 13 ano ne ne 750 ano ano bílo-černá 3490 
Whirlpool VT 254 WH 24 ano ano ne 800 ano ano stříbrno-černá 5490 
Whirlpool VT 255 SL 24 ano ano ano 800 ano ano černá-nerez 6490 
Whirlpool VT 256 IX 24 ano ano ano 800 ano ano černá-nerez 7490 
Zanussi ZM21M 18 ano ne ne 800 ne ne bílá 1490 
Zanussi ZM21MG 18 ano ano ne 800 ne ne bílá 1691 
Zanussi ZM21MGS 18 ano ano ne 800 ne ne stříbrná 1490 
Zanussi ZM21MS 18 ano ne ne 800 ne ne stříbrná 1620 
Zelmer 29Z010 20 ano ano ne 1000 ano ano nerez 2690 
Zelmer 29Z011 20 ano ano ne 1000 ano ano nerez 3090 
Zelmer 29Z013 23 ano ano ne 1000 ano ano nerez 2190 
Zelmer 29Z014 20 ano ano ne 1000 ne ano černá 2380 
Zelmer 29Z015 21 ano ano ne 1000 ne ano bílá 1970 
Zelmer 29Z016 23 ano ano ne 850 ano ano čerbá 9290 
Průměrné hodnoty výrobků 20,11 - - - 
885,0
0 - - - 
3167,2
3 
Funkci najdeme u xx% 
výrobků - 100,00% 
55
% 10% - 65% 95% 
barev. 
provedení - 
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Příloha č. 17:  Výrobkový list MIXÉR RUČNÍ 
 
1. Ruční mixéry Příkon Počet rychlostí
Nádoba 
na 
mixování
Barva Cena (Kč)
AEG HM250 250 5 ne bílo-šedá 639 
AEG HM310 300 5 ne bílá 849 
Bosch MFQ3520 350 5 ne bílá 900 
Bravo B-4102 210 5 ne bílá 475 
Bravo B-4189 350 5 ne bílo-žlutá 911 
Bravo TSK 941 210 5 ne černo-stříbrná/č/b 594 
ETA 104790000 FRESCO 250 5 ne bílá 999 
ETA 204790000 FRESCO 250 5 ano bílá 1599 
Hyunda HM 628 200 5 ne bílá 450 
Philips HR1453 175 5 ne bílá 790 
Philips HR1561 350 5 ne bílá 1030 
Philips HR1565 350 5 ano bílá 1380 
Sencor SHM 5202 200 5 ne bílá 490 
Sencor SHM 5203 300 5 ne bílo-modrá 390 
Sencor SHM 5204 200 5 ne bílo-žlutá 390 
Siemens MQ95540 450 5 ano bílo-modrá 1152 
Tefal Prep´Line 200 5 ne bílá 799 
Zelmer Mix Robi 381 400 5 ano b/šedá 1390 
Zelmer Robi 281 650 5 ano b/béžová 890 
Průměrné hodnoty výrobků 297,11 5,00 - barev. provedení 848,26 
Funkci najdeme u xx% 
výrobků - - 26,31% - - 
 
Příloha č. 18:  Výrobkový list STOLNÍ MIXÉR 
Stolní mixér Příkon Počet rychlostí
Nádoba 
na 
mixování
Barva Cena (Kč) 
AEG KM2500 Brunch 400 2 ano bílá 1099 
AEG KM450 380 10 ano bílo-šedá 1550 
Bravo B-1221 450 2 ano černo-stříbrná 842 
ETA 701190000 ERGO 550 5 ano stříbrná/béžová 1199 
Fagor BV-460 450 3 ano bílo-modrá 1450 
Fagor BV-480 450 3 ano stříbrná 1590 
Hyundai HM 628 250 5 ano bílá/nerez 1390 
Moulinex Optiblend 2000 300 1 ano bílá 999 
Philips 2074 600 5 ano bílá/žlutá 1890 
Philips HR 2000 350 3 ano bílá/modrá 1230 
Philips HR 2860 220 1 ano bílá/žlutá 990 
Philips HR2094 750 1 ano hliník 2960 
Průměrné hodnoty výrobků 429,17 3,42 - - 1432,42 
Funkci najdeme u xx% 
výrobků - - 100% 
barev. 
provedení - 
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Příloha č. 19:  Výrobkový list TYČOVÝ MIXÉR 
 
2. Tyčový Příkon
Počet 
rychlost
í 
Nádoba 
na 
mixován
í 
Barva akumulátor 
Cena 
(Kč) 
AEG STM1100 300 2 ne černo-stříbrná ne 590 
Bosch MSM6700 600 1 ano bílá ne 2109 
Bosch MSM6A50 600 1 ano bílá ne 1290 
Bravo B-4191 700 5 ano nerez-černá ne 1298 
Bravo B-4223 220 2 ne bílá ne 484 
Bravo B-4192 600 5 ano nerez-bílá ne 1091 
ETA 101990000 
PIERROT 220 1 ne bílá ne 690 
ETA 201990000 FISSO 400 2 ano bílá ne 1190 
ETA 701990000  600 2 ano černá ne 1799 
Fagor B-1100 MA 500 2 ano bílo-stříbrná ano 2190 
Fagor B-1200 MA 500 2 ano bílo-stříbrná ano 2490 
Fagor B-450P 400 2 ano bílo-modrá ne 690 
Fagor B-500 500 2 ano bílo-stříbrná ne 890 
Fagor B-625 MA 600 3 ano bílo-stříbrna ne 1590 
Luxtronic ST 01 180 1 ano bílá ne 450 
Moulinex 4 Faciclick 450 2 ano bílá ne 1299 
Moulinex click&mix 600 16 ano bílá ne 1799 
Moulinex click&mix sl 450 2 ano bílá ne 1399 
Moulinex DDF OPTI PRO 700 6 ano bílá ne 2499 
Moulinex DDI 4 Principio 2 250 1 ne bílá ne 499 
Moulinex OPTI PRO 600 6 ano bílá ne 1999 
Moulinex Turbomox plus 300 2 ano bílá ne 699 
Philips HR 1364 600 3 ano bílá/modrá ne 1310 
Philips HR 1372 700 3 ano černá/stříbrná ne 2090 
Philips HR 1378 700 3 ano černá ne 3180 
Sencor SHB 3452 400 2 ne bílo-žlutá ne 490 
Sencor SHB 4350 300 2 ano bílo-zelená ne 390 
Sencor SHB 4353 400 2 ne černo-stříbrná ne 490 
Siemens MQ 5N150 400 2 ano bílo-modrá ne 715 
Tefal Prep´ Line 600 2 ano bílá ne 1599 
Tefal Prep´ Line Plus 600 2 ano bílá ne 1199 
Průměrné hodnoty 
výrobků 450,00 2,00 - - - 813,83
Funkci najdeme u xx% - - 80,06% barev. 6,45% - 
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výrobků provedení 
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Příloha č. 20:  Výrobkový list MLÝNEK NA MASO 
Mlýnek na maso Příkon (W) Barva 
Cena 
(Kč) 
ETA 107590000 AXISS 1000 bílá 2399 
Bosch MFW 450 bílá 2870 
Moulinex HV4 1200 bílá 2799 
Moulinex HV8 600 bílá 2999 
Philips HR2725 1300 bílá 2490 
Tefal La Hachoir 1500 1800 bílá 3999 
Zelmer Diana 550 stříbrná 3199 
Zelmer Dorota 500 bílá 1999 
Průměrné hodnoty výrobků 925 - 2844,25 
Funkci najdeme u xx% 
výrobků - 
barev. 
provedení - 
 
Příloha č. 21:  Výrobkový list ODŠŤAVOVAČ 
Odšťavovač Příkon (W) 
Objem nádobky 
na zachycování 
tresti  (l) 
Barva 
Počet 
stupňů 
otáček 
Cena 
(Kč) 
AEG ESF 103 200 2 bílá 2 2399 
Bosch MES1020 380 2 báki.tekebý 1 1990 
Bravo B-4217 450 1 bílá 1 858 
Clatronic AE3150 800 2 černo-nerez 2 2980 
Fagor 300 - bílo-modrá 2 890 
Hyundai JE 114 350 - bílá 1 850 
Moulinex Juice Machine 600 3 černo-stříbrná 1 2999 
Moulinex Juice Vitae 200 1,35 bílo-zelená 1 1199 
Philips HR1821 300 4 bílá 1 1349 
Philips HR1840 300 0,5 bílá 1 1450 
Philips HR1851 500 1,5 bílá 1 1530 
Philips HR1853 550 1,5 bílá 1 2390 
Philips HR1858 650 1,5 bílá/černá 1 2420 
Philips HR1861 700 1,5 nerez 1 3960 
Philips HR1865 700 1,5 nerez 1 3980 
Tefal Elea Duo 200 0,7 bílá 2 2199 
Zelmer 476 800 3,8 stříbrná 2 4150 
Zelmer 477 400 1,8 bílo-zelená 2 2280 
Zelmer Juice extractor 176 420 3 stříbrno-černá 1 3490 
Zelmer Julita 377 250 0,8 šedá 1 1290 
Průměrné hodnoty výrobků 452,50 1,86 - 1,30 2232,65
Funkci najdeme u xx% výrobků - - barev. provedení - - 
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Příloha č. 22:  Výrobkový list PARNÍ HRNEC 
Parní hrnec Příkon (W) 
Počet 
nádob 
Vnější 
plnění Barva 
Časovýs 
pínač 
Cena 
(Kč) 
Bravo Trio Chef B-4211 700 1 ano bílá ne 1510 
Moulinex Exotic Steamer 900 2 ano bílo-žlutá ano 1599 
Tefal Compact 2 900 3 ano bílá ano 1799 
Tefal Compat 900 2 ano bílá ano 1699 
Tefal Invent 900 3 ano bílo-žlutá ano 1999 
Tefal Vitamine Plus 2000 3 ano bílo-zelená ano 2299 
Průměrné hodnoty 
výrobků 1050,00 2,33 - - - 1817,50
Funkci najdeme u xx% 
výrobků - - 100% 
barev. 
provedení 83% - 
 
Příloha č. 23:  Výrobkový list POPKORNOVAČ 
Průzkum rok Označení výrobku Příkon (W) 
Dávka 
kukuřice 
(g) 
Zahřátí 
pomocí 
Cena 
(kč) 
2006 Eta 0154 Poppik 1200 120 horký vzduch 790 
2006 Clatronic PM 2658 900 100-150 horký vzduch 470 
2008 Eta 0154 Poppik 120 100 horký vzduch 790 
 
Příloha č. 24: Výrobkový list REMOSKA 
Remoska Přikon (W) 
Poč. 
stupňů 
regulace 
Funkce 
trouba 
Funkce 
el. 
pánev 
Zdroj 
tepla 
spodní 
část 
Zdroj 
tepla 
vrchní 
část 
Rozměry 
[mm] 
( axb,d) 
Objem 
(l) Barva 
Cena 
(Kč) 
Bravo Bravoska 1300 10 ano ano ano ano 35*23 5,3 m/č/s 2719 
Bravo Bravoska 
XL 1700 10 ano ano ano ano 40*25 7,1 m/č/s 3272 
ETA 016190000  1200 - ano ano ano ne 28x28 3 černá-sklo 1399 
ETA 716090000  1000 - ano ano ano ne 22x35 3,5 černá-sklo 1999 
Remoska 
GRAND Teflon 650 - ano ne ne ano 32 4 bílo-černá 3250 
Remoska 
GRAND Teflon m 500 - ano ne ne ano 24 2 bílo-černá 2990 
Remoska MINI 
Teflon 230 - ano ne ne ano 19 0,9 bílo-černá 1806 
Tefal Astucio 1300 - ne ano ano ne - - černá 2999 
Tefal Excelio 
Comfort 1400 - ne ano ano ne 37*25 - černá 2999 
Průměrné 
hodnoty výrobků 1031,11 10,00 - - - - rozdílné 3,69 - 2603,67
Funkci najdeme u 
xx% výrobků - - 77,77% 66,66% 55,55% 44,44% - - 
barev. 
provedení - 
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Příloha č. 25:  Výrobkový list RYCHLOVARNÁ KONVICE 
Rychlovarná 
konvice 
Příkon 
(W) 
Objem 
(l) 
Ukrytá 
topná 
spirála
Libovoln
é 
nasazení 
360° 
Barva Materiál 
Plynulá 
regulac
e 
Cena 
(Kč) 
AEG EWA 1700 Classic 2400 1,7 ano ano nerez-černá nerez ne 1809 
AEG EWA 1800 2100 1,8 ano ano nerez-černá nerez ne 759 
AEG EWA 3030 2200 1,7 ano ano stříbrno-bílá plast ne 699 
AEG EWA 6000 2200 1,7 ano ano nerez-černá nerez ano 1439 
Bosch TWK 6004 2400 1,7 ano ano červeno-šedá plast ne 1255 
Bosch TWK1201N 1800 1,7 ano ano nerez-bílá nerez ne 735 
Bosch TWK6801 2400 1,7 ano ano nerez/červená nerez ne 1696 
Bravo B-1135 600 0,4 ano - bílá plast ne 359 
Bravo Bára B-1120 1200 1 ne ne bílá plast ne 406 
Bravo Blanka B-777 2200 1,7 ano ano m/b/č//béžová plast ne 787 
Bravo Edita B-1125 2200 1,7 ne ne bílá plast ne 427 
Bravo Ellen B-1133 2200 1 ano ano bílá plast ne 549 
Bravo Exclusive B-712 2200 1,7 ano ano nerez-černá nerez ne 1242 
Bravo Jana B-1117 2000 1,7 ano ano b/č plast ne 658 
Bravo Jessica B-1134 2200 1,7 ano ano bílá plast ne 884 
Bravo Laura B-1130 2200 2 ano ano b/béžová/č plast ne 704 
Bravo Linda B-4221 2200 1,7 ano ano bílá plast ne 474 
Bravo Nela B-707 2200 1 ano ano m/č/b plast ne 549 
Bravo Orca B-1131 2200 1,7 ano ano černo-stříbrná plast ne 732 
Bravo Patricie 2300 1,5 ano ano nerez-černá nerez ne 1290 
Bravo Patricie s filtrem 2300 1 ano ano nerez-černá nerez ne 1726 
Bravo Pavla B-4180 2200 2 ano ano bílo-modrá/ž plast ne 787 
Bravo Queen 2200 1,7 ano ano nerez-čená nerez ne 1201 
Bravo Sarah B-4235 1800 1 ano ano nerez nerez ne 870 
Bravo Vanda B-1123 2200 1,7 ano ano nerez-čená nerez ne 1160 
Bravo Vendy B-4222 900 1 ano ano plast bílá ne 550 
Bravo Zita B-1122 2200 1,7 ne ne bílá/č/m plast ne 427 
Clatronic WK-R2 1000 0,5 ano ano stříbrná plast ne 483 
ETA 058190000 SANNY 2000 1,2 ano ano b/z/ž/béž plast ne 599 
ETA 059490000 ZOE 2000 1,7 ano ano nerez nerez ne 1299 
ETA 158190000 LANNY 2000 1,7 ano ano b/z/m/r plast ne 799 
ETA 159090000 BRIGITA 2200 1,5 ano ano nerez nerez ne 1390 
ETA 159290000 LINA 2000 1 ano ano nerez nerez ne 699 
ETA 258190000 HANNY 2000 1,7 ano ano b/z/béž/o plast ne 799 
ETA 259590000 EXA 2000 1,7 ano ano nerez nerez ano 999 
ETA 259590020 EXA 2000 1,7 ano ano nerez nerez ne 699 
ETA 718990000 REA 2000 1,6 ano ano nerez nerez ne 1490 
Fagor TK 180 2000 1,8 ano ano bílá plast ne 890 
Fagor TK-100 1089 1 ano ano modro-bílá plast ne 690 
Fagor TK-2006X 2200 1,2 ano ano černá-nerez nerez ne 1890 
Fagor TK-418  1,7 ano ano černá plast ne 790 
Hyundai VK 241 1350 1,2 ne ano bílá plast ne 450 
Hyundai VK 303 600 0,4 ano ne bílá plast ne 450 
Hyundai VK 5201 2000 1,7 ano ano nerez nerez ne 690 
Hyundai VK 538 2000 2 ano ano b/e/ž/m plast ne 590 
Hyundai VK 578 2000 1,7 ano ano bílá plast ne 590 
Hyundai VK111 2000 1,7 ne ne b/ž/m plast ne 390 
Krups FLF3 2200 1,6 ano ano nerez-černá nerez ne 1999 
Luxtronic 2000 2 ano ano bílá plast ne 590 
Moulinex OVEA 2400 1,7 ano ano b/ž plast ne 999 
Philips HD4636/70 2400 1,5 ano ano bílá plast ne 790 
Philips HD4659/04 2400 1,7 ano ano bílá/ž plast ne 1179 
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Philips HD4659/53 2400 1,7 ano ano žlutá plast ne 1390 
Philips HD4665 2,4 1,7 ano ano stříbrná nerez ne 1780 
Philips HD4678 2400 1,2 ano ano bílá plast ne 1230 
Philips HD4680 2400 1,2 ano ano bílá plast ne 950 
Philips HD4681 2400 1,7 ano ano bílá plast ne 890 
Philips HD4683/50 2400 1,7 ano ano nerez nerez ne 1259 
Philips HD4686 2400 1,5 ano ano bílá/černá nerez ne 1690 
Philips HD4690 2400 1,7 ano ano nerez nerez ne 2390 
Sencor SWK 1201 2000 1,2 ano ano bílo-modrá plast ne 390 
Sencor SWK 1500 2000 1,5 ano ano bílo-modrá plast ne 390 
Sencor SWK 1700 2000 1,7 ano ano bílo-modrá plast ne 490 
Sencor SWK 1751 2200 1,8 ano ano černo-nerez nerez ne 890 
Sencor SWK 1752 2000 1,7 ano ano černo-nerez nerez ne 790 
Sencor SWK 1753 2000 1,7 ano ano černo-nerez nerez ne 790 
Sencor SWK 1754 2000 1,7 ano ano černo-nerez nerez ne 790 
Sencor SWK 1850 2000 1,8 ano ano černo-nerez nerez ne 890 
Sencor SWK 2000 2200 2 ano ano bílá plast ne 490 
Siemens TW 12002 2200 1,7 ano ano bílá plast ne 728 
Siemens TW 60103 2400 1,7 ano ano černá plast ne 915 
Siemens TW 67303 3000 1,25 ano ano černá plast ne 1512 
Siemens TW 68101 2400 1,7 ano ano nerez nerez ne 1700 
Siemens TW 911P2 2400 1,5 ano ano nerez nerez ne 3590 
Tefal Elegance 2400 1,5 ano ano nerez-černá nerez ne 1899 
Tefal Express INOX 2200 1,7 ano ano nerez-černá nerez ne 1399 
Tefal Justine 2400 1,2 ano ano b/béžová/ž plast ne 1049 
Tefal Mini 2200 0,8 ano ano bílá plast ne 999 
Tefal Mini INOX 2200 0,8 ano ano nerez-černá nerez ne 1199 
Tefal Simply Invents 2200 1,7 ano ano bílo-žlutá plast ne 899 
Tefal Vitesse ECO 2400 1,7 ano ano bílo-šedá plast ne 999 
Tefal VitesseS 2400 1,7 ano ano b/ž plast ano 1499 
Tefal VitesseS1 2400 1 ano ano b/ž plast ano 1299 
Tefal VitnesseS INOX s 
TER 2400 1,7 ano ano nerez-černá nerez ano 1999 
Tefal VitnessS INOX 2200 1,7 ano ano nerez-černá nerez ne 1699 
Tefal VitnessS INOX 1L 2200 1 ano ano nerez-černá nerez ne 1499 
Zelmer 17Z018 3000 1,7 ano ano nerez-černá nerez ne 1250 
Zelmer Crystal 332 2000 1,7 ano ano 
šedá/fialová/oran
ž plast ne 870 
Zelmer Crystal Multi 
Function 2400 1,7 ano ano nerez nerez ano 1396 
Zelmer INOX 3000 1,7 ano ano stříbrná nerez ne 1099 
Průměrné hodnoty 
výrobků 
2182,70
2 
1,54795
9 - - - - - 
1136,81
6 
Funkci najdeme u xx% 
výrobků - - 
93,40
% 93,30% barev. provedení - 6,66% - 
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Příloha č. 26:  Výrobkový list SENDVIČOVAČ 
Sendvičovač Příkon (W) Další funkce 
Náplň       
(počet 
sendvičů) 
Barva Cena (Kč) 
Bravo 2305 640 ne 2 bílá 473 
Bravo 3v1 650 gril, vaflovač 2 bílá 865 
Bravo 4234 700 ne 2 plast 313 
Bravo B-2305 640 ne 2 m/béžová 473 
Bravo B-4167 700 ne 2 bílá 432 
Bravo B-4214 750 ne 2 černo-stříbrná 531 
Bravo I-12 650 ne 2 bílý/skořice 486 
Bravo I-13 650 ne 2 nerez-černá 587 
Clatronic WA 3116 1200 ano 2 černo-stříbrná 483 
ETA 315390000  700 ne 2 černá/nerez 599 
ETA 315690000  650 gril 2 bílá 1299 
Hyundai SM 627 700 vaflovač 2 bílá 689 
Moulinex Croc Time Stainles Steel 650 ne 2 černo-stříbrná 699 
Phililps HD2415/80 900 ne - bílá 890 
Philips HD 2384/10 700 ne 2 bílá 750 
Philips HD 2430 Cucina 900 vaflovač, gril 2 bílá 1650 
Philips HD2383 700 ne 2 černá/nerez 850 
Sencor SMS 3202 700 ne 2 bílá 390 
Sencor SSM 3201 700 ne 2 bílá 390 
Sencor SSM 3203 700 ne 2 bílo-šedá 390 
Tefal Avanté 2v1 850 vaflovač 2 černo-stříbrná 1199 
Tefal Sandwich 650 ne 2 černo-stříbrná 799 
Tefal Snack´n Clean 3v1 750 gril, vaflovač 2 bílá 1999 
Tefal Ultracompact 1000 vaflovač 2 černo-stříbrná 899 
Průměrné hodnoty výrobků 742,92 - 2,00 - 755,63 
Funkci najdeme u xx% výrobků - 33,33% - barev. provedení - 
 
Příloha č. 27:  Výrobkový list SUŠIČKA POTRAVIN 
Sušička potravin Příkon
Počet 
ukládacích 
úrovní 
Ochrana 
proti 
přehřátí 
Regulace 
vzduchu 
Cena 
(Kč) 
Bravo B-4085 250 5 ano ne 980 
ETA 030190000 KARINA 400 5 ano ano 1499 
ETA 230090050 KENYA 165 5 ano ano 1299 
Imetec  500 15 ano ne 3490 
Imetec Ezidri Classic 500 10 ano ne 3190 
Imetec Ezidri FD-100 Ultra 1000 10 ano ne 6690 
Luxtronic FD 101 250 5 ano ne 990 
Sencor SFD 128E 250 5 ano ano 990 
Sencor SFD 130A 250 5 ano ne 990 
Zelmer 36Z010 300 4 ano ne 1240 
Průměrné hodnoty výrobků 386,5 6,9 - - 2135,8 
Funkci najdeme u xx% výrobků - - 100% 30% - 
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Příloha č. 28:  Výrobkový list SVAŘOVAČKA FOLIÍ 
Průzkum 
rok Označení výrobku Barva 
Optická 
signalizace 
napětí 
Funkce 
odsávání 
vzduchu 
Dvojitý 
svár 
Cena 
(Kč) 
2006 Eta 0762 90000 bílá ano ano ano 780 
2006 Clatronic FD 777 bílá ano ano ne 700 
2008 ETA 076290000 bílá ano ano ano 890 
2008 Clatronic FD 777 bílá ano ano ne 593 
 
Příloha č. 29:  Výrobkový list TOPINKOVAČ 
Topinkovač Příkon (W) 
počet 
štěrbin 
Rozmra
zování 
Funkce 
stop 
Nástavec 
na pečivo 
Miska na 
drobky Barva 
Cena  
(Kč) 
AEG AT 260C 965 2 ano ano ano ano černo-nerez 1439
AEG AT 3000 860 2 ne ano ano ano černo-nerez 790 
Bosch TAT6104 900 2 ano ano ano ano červeno-šedá 775 
Bosch TAT6801 900 1 ano ano ano ano nerez-černá 1705
Bosch TAT6901 900 2 ano ano ano ano nerez 1605
Bravo B 4129 Nerez 950 2 ano ano ano ano nerez-černá 689 
Bravo B-4093 750 2 ne ano ne ne bílo-žlutá 415 
Bravo B-4117 Nerez 850 2 ano ano ne ne nerez-černá 620 
Bravo B-4225 850 2 ano ano ne ne nerez-černá 787 
Bravo TR 0605 750 2 ano ano ano ano béžový/m/b 415 
Bravo TR-0705 950 1 ano ano ano ano bílá 482 
Clatronic TA2980 1400 2 ano ano ano ano bílo-šedý 483 
ETA 315890000 
ELEGANT 900 2 ano ano ano ano černá/nerez 899 
Fagor TE-290 680 2 ano ano ne ano nerez 790 
Fagor TE-291 C 880 1 ano ano ne ne nerez 890 
Fagor TTE-2006 X 800 2 ano ano ano ano nerez-černá 1290
Fagor TTE-300 970 1 ano ano ne ne bílá 890 
Fagor TTE-310 950 1 ano ano ne ano bílá 890 
Fagor TTE-320 1700 2x2 ano ano ne ano bílá 1090
Hyundai 900 2 ano ano ne ne bílá 450 
Krups EXPERT 1100 2 ano ano ne ne černo-stříbrná 1499
Moulinex Principio 
Basic 900 2 ne ano ne ano bílo-červená 599 
Moulinex Principio 
Metal 850 2 ne ano ne ano 
černo-
stříbrná 999 
Moulinex Subito 
Stainless Steel 850 2 ano ano ano ano 
černo-
stříbrná 799 
Philips HD 2618 1200 1 ano ano ne ano bílo-modrá 2499
Philips HD2566/70 950 2 ano ano ne ano bílo-modrá 689 
Philips HD2623 1000 2 ano ano ne ano bílo-žlutá 1150
Philips HD2626/20 
METAL 1000 2 ano ano ne ano černo-nerez 1700
Philips HD2683/50 1000 2 ano ano ne ano černo-nerez 1500
Philips2686/90 1500 2 ano ano ano ano černá 1479
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Sencor STS 2601 800 2 ano ano ne ano bílá 350 
Sencor STS 2602 800 2 ano ano ne ano bílá 390 
Sencor STS 2603 800 2 ne ano ne ano bílá 370 
Sencor STS 2604 800 2 ano ano ne ano bílá 390 
Sencor STS 2651 850 2 ano ano ne ano bílo-černá 590 
Siemens TT 60103 900 1 ano ano ano ano černá 656 
Siemens TT 69101 900 2 ano ano ano ano černá 1632
Siemens TT 911P9 1000 1 ano ano ano ano nerez 4264
Siemens TT61103 900 2 ano ano ano ano černá 792 
Solac T220 800 2 ano ano ano ano bílo-černá 490 
Solac T222 800 2 amp amp amp amp nerez-černá 790 
Tefal Avanti 1200 2 ano ano ne ano 
černo-
stříbrná 1199
Tefal Delfini 800 2 ano ano ne ne bílá 999 
Tefal Delight 1100 2 ano ano ne ano 
černo-
stříbrná 1399
Tefal Invent 800 2 ano ano ne ne bílo-zelená 599 
Zelmer 27Z010 700 2 ano ano ne ano bílá 595 
Zelmer 27Z011 1100 2 ano ano ne ano nerez 1596
Zelmer 27Z012 900 2 ano ano ne ano bílá 795 
Průměrné hodnoty 
výrobků 939,69 1,83 - - - - - 
1004
,23 
Funkci najdeme u xx% 
výrobků - - 87,50% 100% 37,50% 79,20% 
barev. 
provedení - 
 
 
Příloha č. 30:  Výrobkový list VAŘIČ VAJEC 
 
Průzkum r. Označení 
výrobku 
Příkon (W) Max. 
počet 
vajec
Nastavitelný 
stupeň 
uvaření 
Akustický 
signál 
Barva Cena 
(Kč) 
2006 Bosch Tek1101 350 7 ano ano bílá 840 
2006 Clatronic EK 2636 350 7 ano ano bílá/modrá 450 
2008 Clatronic EK 3088 350 7 ano ano bílá/modrá 395 
 
